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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miten uusia kosmetiikkatuotteiden kategori-
oita tuodaan markkinoille ja millaisten yritysten toimesta. Tavoitteena oli saada yleistä tietoa 
uusien kategorioiden muodostumisesta, ja työn toimeksiantaja oli Algonomi Oy. Tietoperus-
tassa käsiteltiin kosmetiikkatuotteiden perinteisiä kategorioita, trendejä ja lanseerausmarkki-
nointia. Trendejä käytiin läpi heikkojen signaalien, elinkaaren ja esimerkkien kautta.  
Menetelminä käytettiin havainnointitutkimusta ja laadullista tutkimusta. Havainnointitutki-
muksessa tarkasteltiin kosmetiikan verkkokauppojen yläkategorioita taulukoimalla. Laadulli-
sessa tutkimuksessa haastateltiin kosmetiikka-alan asiantuntijoita teemahaastattelun avulla, 
ja tulokset analysoitiin sisällönanalyysia soveltaen. Tuloksista pääteltiin, että kategoriat voi-
vat syntyä monella eri tavalla erilaisten ilmiöiden ja trendien vaikuttaessa niiden syntyyn ja 
kehittymiseen. Yritysten lisäksi myös kuluttajilla, medialla ja raaka-ainetoimittajilla on vaiku-
tusta kategorioiden muodostumiseen. Kategoriat voivat olla stabiileja tai dynaamisia. Tulos-
ten arvioinnissa on otettava huomioon, että ne eivät ole yleistettävissä haastateltavien pie-
nen joukon takia. Johtopäätöksenä todettiin, että yksittäisten yritysten voi olla haastavaa 
luoda yksinään uusia kategorioita, sekä se, että yhteiskunnalliset ilmiöt ja trendit ovat usein 
uusien kategorioiden perustana. Opinnäytetyön tulokset ovat hyödynnettävissä yleisesti kau-
neusalalla työskenteleville ihmisille, jotka haluavat ymmärtää kategorioiden muodostumista.  
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to find out how new categories of cosmetic prod-
ucts are launched and by what type of companies. The goal was to gain general knowledge of 
formation of new categories and the commissioner was Algonomi Oy. The theoretical back-
ground consisted of traditional categories, trends and launch marketing of cosmetic products. 
The trends were examined through weak signals, the life cycle of a trend and examples.  
A qualitative method and observational techniques were applied in this thesis. The observa-
tional study considered the super categories of online cosmetics stores by tabulating. In the 
qualitative study experts in the cosmetic field were interviewed with the help of a thematic 
interview and the results were analysed by applying content analysis. The results indicate 
that categories can be formed in many ways when phenomena and trends influence their for-
mation and development. In addition to companies, consumers, media and raw material sup-
pliers also have an impact on formation of categories. Categories can be stable or dynamic. 
When evaluating the results, it should be considered that they cannot be totally generalized 
due to the small number of interviewees. The main conclusion is that individual companies 
can have challenging times creating new categories on their own as well as the fact that so-
cial phenomena and trends are often the basis for new categories. The results of the thesis 
can be utilized in general by the people working in the cosmetics industry who want to un-
derstand the formation of categories. 
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Ihmisillä on luontainen taipumus jaotella, kategorisoida ja ryhmitellä asioita ja ilmiöitä. Myös 
kosmetiikkatuotteita jaotellaan monenlaisin eri tavoin. Erilaiset tuoteryhmät ja kategoriat 
auttavat hahmottamaan tuotteita, kertomaan niiden käyttötarkoituksista ja jäsentelemään 
laajoja tuotekokonaisuuksia. Kategorioita voidaan luoda tietoisesti, niitä voidaan brändätä ja 
ne auttavat kuluttajia suunnistamaan ja liikkumaan, niin lukuisissa kosmetiikan verkkokau-
poissa kuin kivijalkakaupoissakin. Joskus kategoriat saattavat syntyä kuin puolivahingossa yl-
lättävän ilmiön noustessa suosituksi, uuden tarpeen synnystä tai suoraan kuluttajien vaati-
muksesta.  
Opinnäytetyön yhteistyökumppanina on Algonomi Oy, joka tutkii ja tuottaa mikroleviä kierto-
talousajattelun mukaisesti eri teollisuuden aloille. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on sel-
vittää, miten uusia kosmetiikkatuotteiden kategorioita syntyy, millaiset yritykset niitä tyypil-
lisimmin lanseeraavat ja minkälaisilla strategioilla. Kategorioilla tässä opinnäytetyössä tarkoi-
tetaan monenlaisia kosmetiikkatuotteiden ryhmiä, joita voivat yhdistää esimerkiksi raaka-ai-
neet, pakkausratkaisut, alkuperämaat tai tietyt arvot. Esimerkiksi luonnonkosmetiikka, vegaa-
ninen kosmetiikka, miesten kosmetiikka, korealainen tai japanilainen kosmetiikka ja curly girl 
-kosmetiikka ovat tämän tyyppisiä kategorioita.  
Teoreettisessa viitekehyksessä käydään läpi edellä mainittujen kategoriatyyppien lisäksi myös 
perinteistä kategoriamääritelmää, jossa tuotteet jaotellaan käyttötarkoituksen mukaan. Tuo-
teryhmän ja kategorian eron määrittely on haastavaa.  
Trendeillä on selkeä yhteys kategorioihin, ja uudet kategoriat syntyvätkin usein trendeistä. 
Tämän elinkaaren selvitys selkeyttää kategorioiden synnyn ymmärtämistä. Kategoriat syntyvät 
alun perin tyypillisimmin joko kuluttajien tarpeesta tai yritysten luomina. Työssä käsitellään 
yleisesti myös lanseerausta, joka liittyy kosmetiikkayritysten tietoiseen kategorioiden luomi-
seen. Lanseerausta tarkastellaan uuden tuotteen lanseerauksen näkökulmasta.  
Kategorioiden muodostumista on tarkoitus selvittää kahden tutkimuksen avulla. Toinen tutki-
mus toteutetaan laadullisen tutkimuksen menetelmin asiantuntijahaastatteluina. Tämän li-
säksi tehdään havainnointitutkimus digitaalisessa ympäristössä verkkokaupoissa, mikä luo työ-
hön lisää tietoperustaa. Tutkimusongelmia ovat ”miten uudet kategoriat syntyvät” ja ”miten 
trendistä tulee kategoria”. Opinnäytetyön tavoitteena on hahmottaa yleisesti sitä, miten uu-
sia kosmetiikkatuotteiden kategorioita luodaan tai miten niitä syntyy. Lisäksi selvitetään sitä, 





2 Yhteistyökumppanin esittely 
Algonomi Oy on Suomessa perustettu biotekniikkayritys, joka tuottaa, myy ja tutkii mikrole-
viä. Tällä hetkellä yrityksen asiakkaisiin kuuluu toimijoita kosmetiikka-, elintarvike- ja rehu-
teollisuudesta. Yrityksen perustajista suurin osa on leviin erikoistuneita tutkijoita, jotka ovat 
tutkineet leviä jo vuosikymmenien ajan. (Algonomi 2020.)  
Mikroleviä ja niiden aineenvaihduntatuotteita voidaan hyödyntää esimerkiksi kosmetiikka-, 
lääke- tai elintarviketeollisuudessa, mutta haasteita tuovat korkeat tuotantokustannukset 
(Helsingin yliopisto 2018). Algonomin tarkoituksena ei ole tehdä omia valmiita tuotteita, vaan 
tuottaa raaka-aineita muun muassa kosmetiikkateollisuudelle (Nyberg 2019). 
Mikrolevien hyödyntäminen teollisuudessa perustuu kiertotalousajatteluun. Teollisuuden pois-
tovesiä voidaan erityisen menetelmän avulla hyödyntää mikrolevien kasvatuksessa luonnon-
mukaisina lannoitteina. Näin ravinteet saadaan kierrätettyä, ja mikrolevien kautta saadaan 
tuotettua arvokkaita ravinteita, kuten erilaisia rasvahappoja, proteiineja, vitamiineja, hiili-
hydraatteja sekä antioksidantteja. Kosmetiikassa mikrolevillä on potentiaalia toimia monen-
laisina ihon kuntoa parantavina ainesosina sekä esimerkiksi mikromuovin korvaajana. (Helsin-
gin yliopisto 2018b.) 
 
3 Kosmetiikkatuotteiden kategoriat 
Kategoriat ovat välttämättömiä ihmisten välisessä vuorovaikutuksessa. Ihmismieli pyrkii kate-
gorisoimaan luonnostaan esineitä, ihmisiä, eläimiä, yhteiskunnallisia asioita ja niin edelleen. 
Ilman kategorioita ihmisten olisi mahdotonta ymmärtää toisiaan ja ylipäätään toimia yhdessä. 
Kategoria-analyysissä tämän tyyppisestä asioiden jaottelusta käytetään nimitystä kategori-
sointi tai kategorisaatio, ja siitä muodostuneita luokkia kutsutaan kategorioiksi. (Jokinen, 
Juhila & Suoninen 2012, 18.) 
Kategorisaatiotutkimus on pitkään liitetty kognitiivisen psykologian, eli ihmismielen toiminnan 
ja tiedonkäsittelyn prosessien selvittämiseen. Kognitiivisessa psykologiassa kategorisaation 
ajatellaan olevan ihmismielen toiminnan kannalta hyvin keskeisessä asemassa oleva toiminto, 
jolla ihmiset jatkuvasti luokittelevat ympäristöään ja havaintojaan yleistävällä tavalla. (Joki-
nen ym. 2012, 33.) 
Tässä opinnäytetyössä kategorialla tarkoitetaan sellaista kosmetiikkatuotteiden ryhmää, jota 
yhdistää jokin ominaisuus. Tällaisia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi jokin yksittäinen 
raaka-aine, joista esimerkkeinä voidaan pitää probioottista kosmetiikka, tai kokonaisvaltai-




nonkosmetiikassa tai vegaanisessa kosmetiikassa. Muita ominaisuuksia, joiden mukaan katego-
riat voivat rakentua, voivat olla esimerkiksi valmistusmaa, esimerkiksi kotimainen, korealai-
nen tai japanilainen kosmetiikka, sekä pakkausratkaisut. Zero waste -kosmetiikka on yksi esi-
merkki kategoriasta, joka liittyy usein pakkausratkaisuihin.  
Zero waste on kokonainen elämänfilosofia, jonka ytimessä on jätteettömyys tai jätteiden mi-
nimointi kaikilla elämänalueilla. Jätteillä tarkoitetaan kaikkea sitä, mitä ei voida kierrättää.  
Suomalainen vastine zero waste -termille on nollahukka. (Zero Waste Ry 2020.) Kosmetiikka-
alalla puhutaan yleisesti kuitenkin zero waste -kosmetiikasta. Tämän tyylisille tuoteryhmille 
ei ole varsinaisesti vakiintunutta termiä, mutta tässä opinnäytetyössä käytetään kategoria -
sanaa. Kategoriat eroavat trendeistä siten, että ne ovat pysyvämpiä. Kategoriat saavat kui-
tenkin alkunsa usein trendeistä.  
Perinteisesti kosmetiikkatuotteiden kategoriat jaetaan seitsemään osaan: ihonhoito, vartalon-
hoito, hiustenhoito, suunhoito, värikosmetiikka, aurinkosuojat ja hajuvedet. Nämä kategoriat 
laajenevat vielä useisiin alakategorioihin. (Cosmetics Europe 2019.) Usein myös miesten tuot-
teille on omat kategoriansa.  
Verkkokaupoissa kategorioiden tarkoitus on herättää asiakkaiden huomio, ja johdattaa heidät 
tarkastelemaan valikoimaa lähemmin. Kategoriat kootaan usein isoiksi ryhmiksi, esimerkiksi 
värikosmetiikaksi, jolloin asiakkaan on helppo löytää tarvitsemansa. Huolellinen kategorisointi 
auttaa asiakasta löytämään verkkokaupan tai tuotesivun suuremmalla todennäköisyydellä. Ka-
tegoriateksteihin eli kuvailuihin tulee kiinnittää huomiota kategorianimien ohella. (Paytrail 
2020.) 
Uudet kosmetiikkatuotteiden kategoriat saattavat syntyä suoraan joko kuluttajien kysynnän 
kautta tai yritysten itsensä luomina. Viime aikojen uusiksi miellettyjä kosmetiikkakategorioita 
ovat esimerkiksi vegaaninen kosmetiikka, CBD-kosmetiikka, korealainen kosmetiikka, curly 
girl -kosmetiikka, niin sanottu unisex-kosmetiikka sekä pro- ja prebioottikosmetiikka.  
Curly girl -kosmetiikalla tarkoitetaan kiharien hiusten hoitorutiinia ja hiustenhoitofilosofiaa, 
jossa vältetään sulfaatteja, silikoneja ja kaikkia kuivattavia alkoholeja. Metodin ytimessä on 
hiusten kosteutus ja kaiken hiusta kuluttavan toiminnan välttäminen, ja tarkoituksena on ko-
rostaa omaa luonnonkiharaa. Suomessa tämä hiustenhoitofilosofia nousi suuren yleisön tietoi-
suuteen vuoden 2019 keväällä. (Tola 2019.) CBD-kosmetiikalla tarkoitetaan kosmetiikkaa, 
joka sisältää kannabidioleja. Kosmetiikassa kannabidioleilla on muun muassa antioksidantti-
sia, ihoa hoitavia ja suojaavia ominaisuuksia (CosIng 2020.) CBD-kosmetiikan tilanne on tällä 
hetkellä ongelmallinen, sillä Suomessa kosmetiikka ei saa sisältää kannabidioleja, koska ne 
luokitellaan lääkeaineiksi tämänhetkisessä lainsäädännössä. Euroopan unionin kosmetiikka-




2019.) CBD-kosmetiikka siis liikkuu tällä hetkellä harmaalla alueella, koska Suomen laki kiel-
tää kannabidiolien käytön kosmetiikassa. 
Ajankohtaisten trendien tarkastelu tutkimuksessa auttaa luomaan kuvaa siitä, mistä tuoteryh-
mistä saattaisi syntyä uusia kategorioita.  
 
Kuvio 1: Kosmetiikkatuotteiden kategoriat (Cosmetics Europe 2019) 
Teknokemian Yhdistys (2018) oli selvittänyt vuoden 2017 kosmetiikkamarkkinoiden jakautu-
mista Suomessa. Tutkimuksessa olleet kategoriat olivat parfyymit ja tuoksut, värikosmetiikka, 
ihonhoitotuotteet, hiustenhoitotuotteet ja hygieniatuotteet. Tutkimuksessa käy ilmi, että vä-
rikosmetiikan myynti oli ollut selvästi nousussa sekä miesten kosmetiikan kulutus oli noussut 
yli 10 %.  
Aurinkotuotteet yhdistetään usein ihonhoitoon ja suunhoito yhdistetään hygieniatuotteisiin. 








Kuvio 2: Suomen kosmetiikan markkinat kategorioittain (Teknokemia Yhdistys 2018) 
Statista (2020) on julkaissut tilaston kosmetiikkamarkkinoiden jakautumisesta maailmanlaa-
juisesti tuotekategorioittain vuosina 2011–2019. Lähteenä ja tutkimuksen tekijänä oli L’Oréal, 
ja tulos julkaistiin L’Oréalin vuoden 2019 vuosikatsauksessa. Tilastosta (Kuvio 3) huomaa, 
kuinka eri kategoriat ovat vuosien varrella muuttuneet. Tässä tutkittiin viiden eri kategorian 
myyntiosuuksia: ihonhoitoa, hiustenhoitoa, meikkejä, hajuvesiä ja hygieniatuotteita.  
Kuviosta huomataan, kuinka hygieniatuotteita ja hajuvesiä on ostettu vähemmän vuonna 2019 
kuin vuonna 2011. Vuonna 2011 hajuvesiä oli ostettu 14 %, kun taas vuonna 2019 niitä oli os-
tettu 11 %. Hajuvesien suosio on ollut suurilta osin laskussa, vaikka välillä on ollut parin pro-
sentin nousua. Hygieniatuotteissa on ollut myös laskua tai paikallaan pysymistä. Vuonna 2011 
niitä oli ostettu 13 %, kun taas vuonna 2019 enää 10 %. (Statista 2020.) 
Ihonhoitotuotteet ja meikit ovat taas olleet kasvussa. Erityisesti ihonhoito on kasvattanut suo-
siotaan. Vuonna 2011 ihonhoitotuotteiden osuus myynnistä oli 31 %, kun taas vuonna 2019 nii-
den osuus oli 40 %. Meikkien myyntiosuus vuonna 2011 oli 17 %, minkä jälkeen kategoria laski 
vuonna 2012 16,4 % osuuteen. Kuitenkin vuosina 2013 ja 2014 meikkikategoria kasvoi 16,6% 
kokoiseksi, minkä jälkeen se kasvoi hieman edelleen. Vuosina 2017 ja 2018 meikkien osuus oli 
19 %, mutta sen jälkeen vuonna 2019 se laski 18 % myyntiosuuteen. (Statista 2020.) 
Hiustenhoidon myynti näyttää laskeneen vuosien varrella, minkä jälkeen se on muutamana 




oli 25 % ja vuonna se oli 2019 21 %. Vuonna 2018 osuus oli myös 21 %. Vuosina 2015 ja 2016 
myyntiosuus oli kasvanut hieman, 22,9 % kokoiseksi. (Statista 2020.) 
 
Kuvio 3: Kosmetiikkamarkkinoiden jakautuminen maailmanlaajuisesti tuotekategorioittain 
vuosina 2011–2019 (Statista 2020) 
 
4 Trendit  
Trendeistä puhutaan monenlaisissa yhteyksissä, kuten tilastotieteissä tai muotipiireissä. Tren-
din määritelmän ytimessä on yleensä se, että kyseessä on jonkinlainen suunta, johon tietty 
asia muuttuu tai kehittyy. Tällaiset muutokset eivät synny nopeasti, esimerkiksi kulutta-
jatrendien syntymiseen voi kulua kauan aikaa. Niin sanotut villit kortit voivat kuitenkin olla 
poikkeus. Heikkojen signaalien avulla trendien kehityssuuntia voidaan havaita hyvissä ajoin 
etukäteen, ennen kuin trendistä tulee laajemmin tiedostettu ilmiö. (Hiltunen 2017, 43.) 
Kuluttajatrendeihin liittyy aina jonkinlainen muutos kuluttajan toiminnassa ja asenteissa. Täl-
laisia muutoksia voi olla haastavaa mitata, mutta havainnoinnin ja tilastollisten trendien yh-
distelmällä sekä erityisesti edelläkävijöitä tarkastelemalla kuluttajatrendejä voidaan huo-
mata. (Hiltunen 2017, 45.)  
Trendit syntyvät monesti sellaisissa tilanteissa, joissa vaikutusvaltaiset ihmiset alkavat levit-




räjähdysmäisesti. Erilaiset trenditoimistot ovat hyvin kartalla trendeistä ja he myyvätkin tren-
ditietämystään yrityksille. (Hiltunen 2017.)  
Trendi voidaan käsittää ilmiönä. Trendeillä ja ilmiöillä on paljon yhteistä, kuten ohimenevyys 
ja vaikea ennustettavuus. Ilmiöitä voidaan hyödyntää kaupallisesti, ja tietoisesti luotujen il-
miöiden tavoitteina voi olla esimerkiksi brändin rakentaminen haluttuun suuntaan, myynnin 
kasvattaminen tai paremman näkyvyyden saaminen (Hilliaho & Puolitaival 2015). 
Ilmiön määrittely on haastavaa, mutta yleisesti ottaen kyseessä on abstrakti asia, johon voi-
daan osallistua ja joka leviää ihmisten avulla. Kaikille ilmiöille hyvin määrittävää on se, että 
ne herättävät tunteita ja koskettavat ihmisiä. Onnistuneelle ilmiölle ominaisia piirteitä ovat 
sen ympärille syntyvä sosiaalinen toiminta, joka tekee kyseisestä ilmiöstä erottuvan, laajalle 
kantautuva tarina sekä lupaukset, jotka innostavat ihmisiä ottamaan osaa ilmiöön. (Hilliaho & 
Puolitaival 2015.) 
Joskus trendit jäävät elämään saavutettuaan suuren suosion, ja muodostuvat uusiksi kategori-
oiksi. Alaluvuissa 4.4 ja 4.5 käydään läpi kaksi esimerkkiä alun perin trendeinä käsitetyistä 
tuoteryhmistä, joista on tullut lopulta pysyvämpiä kategorioita. Kummastakin esimerkistä 
huomaa sen, että kosmetiikkatrendit kytkeytyvät laajempiin yhteiskunnallisiin ilmiöihin ja 
megatrendeihin.  
4.1 Heikot signaalit 
Heikot signaalit vaikuttavat ilmiöiden syntyyn ja tästä syystä ne kuuluvat ilmiöiden luomiseen. 
Ne syntyvät ennen kuin koko ilmiö on syntynyt ja ovat nykyhetken tietoa. Heikkojen signaa-
lien avulla voidaan ennustaa tulevaisuuden trendejä ja megatrendejä, koska ne ovat signaa-
leja uusista asioista. Niitä käytetään siis tulevaisuuden ennakoinnissa. Igor Ansoff, strategia-
guru, on kuitenkin määritellyt sen ”yrityksien sisäisiksi tai ulkoisiksi varoitusmerkeiksi, tapah-
tumiksi tai kehityssuunniksi, jotka ovat liian heikkoja, jotta niiden vaikutuksia voitaisiin mää-
rittää”. (Solatie & Mäkeläinen 2009, 193–197.) 
Yksi heikko signaali ei aiheuta vielä mitään, vaan niiden voima on massassa ja yhdistämisessä. 
Kuviosta 4 näkee, kuinka heikot signaalit muodostuvat trendeiksi. Muutamat heikot signaalit 
yhdessä muodostavat yhden trendin. Mahdollisen heikon signaalin voi tunnistaa esimerkiksi 
siitä, kun jollekin uudelle asialle tai ilmiölle naureskellaan, se kielletään kokonaan tai sitä ih-






Kuvio 4: Trendien muodostuminen Elina Hiltusen mukaan (muokattu Solatie & Mäkeläinen 
2009, 193–197) 
Informaation elinkaari (Kuvio 5) liittyy professori Chu Wei Choo:in mielestä heikkoihin signaa-
leihin sekä innovaatioihin. Informaation varhaisimmat lähteet, kuten tutkimuspaperit ja blo-
git, ovat kiinnostavimpia heikkojen signaalien kannalta. Informaation elinkaari alkaa siitä, kun 
saadaan varhaisia lähteitä muun muassa blogeista, patenttihakemuksista tai tutkimuksista. 
Tämän jälkeen informaatio laajenee elitisteihin, eli rajatun joukon tietämykseen, jotka saa-
vat sen esimerkiksi konferensseista tai mielipidejohtajilta. Tästä se siirtyy median kautta ylei-
seen tietoisuuteen, ja sen jälkeen hallinnon tietoon lakiesityksissä ja julkisissa foorumeissa. 
Tämä on tietoisuuden raja. Tietoisuuden rajan jälkeen informaatio rutinoituu lainsäädäntöön 
ja standardeihin. Rutinoitumisen jälkeen informaatio vanhenee ja se talletetaan arkistoihin ja 






Kuvio 5: Informaation elinkaari (Solatie & Mäkeläinen 2009, 193–197) 
4.2 Trendin elinkaari   
Elinkaaret syntyvät kuluttajien haluista ja tarpeista. Kuluttajien toiveet ja tarpeet luovat ku-
lutuskysynnän kierron, teollisuus puolestaan palvelee tätä kysyntää ja viimeisenä kuluttajat 
ostavat ja tätä kautta hyväksyvät hyödykkeet. (Frings 2002, 48.) Muodin syntymistä ja kehit-
tymistä tarkastelemalla voidaan havainnollistaa trendien elinkaarta.  
Hyväksyntä tarkoittaa sitä, että kuluttajien on ostettava ja käytettävä tyyliä, jotta siitä tulisi 
muotia. Laajempi hyväksyntä tekee tyylistä muotia. Muodin hyväksyntää on usein kuvailtu 
muodin elinkaarena, joka voi olla tehty yksinkertaiseen muotoon. Yleensä se esitetään kellon 
muotoisena käyränä, joka sisältää viisi vaihetta: esittely, suosion kasvu, suosion huippu, suo-
sion lasku ja hylkääminen. (Frings 2002, 49.) Trendin hyväksyjien määrä kasvaa suosion mu-
kana ja myös laskee suosion laskun mukana. 
Kuluttajien hyväksyntäprosessissa on viisi vaihetta. Ensimmäisenä on tietoisuus, jossa kulut-
taja on tietoinen uudesta innovaatiosta, mutta hänellä ei ole riittävästi tietoa siitä. Seuraa-
vana on kiinnostus, jossa hän etsii tietoa innovaatiosta. Tämän jälkeen tulee arviointi, jossa 
harkitaan, onko uudessa innovaatiossa järkeä. Neljäs vaihe on koetus, jossa kuluttaja kokeilee 
uutta innovaatiota pienessä mittakaavassa parantaakseen arviotaan sen arvosta. Viimeisenä 
on hyväksyntä, jossa on päätetty hyödyntää uutta innovaatiota täysimääräisesti ja säännölli-




Kaikki eivät hyväksy asioita samaan aikaan vaan vaiheittain, joten hyväksyjien määrä vaihte-
lee eri aikoina. Hyväksyntä tapahtuu ajan myötä ja se perustuu siihen, milloin yksilö hyväksyy 
uuden innovaation. Hyväksyntä perustuu siis yksilön omaan innovatiivisuuteen. Innovatiivi-
suutta tarkastelemalla ihmiset voidaan jaotella eri hyväksyjäkategorioihin. Yksilöt voidaan siis 
luokitella hyväksyjäkategorioihin sen perusteella, milloin he alkavat käyttää uutta ideaa. Tätä 
kategorisointia on tehokasta käyttää. (Rogers 2003, 267.) Kunkin kategorian hallitsevat omi-
naisuudet ovat: innovaattorit eli uskaliaat, aikaiset hyväksyjät eli kunnioittavat, aikainen 
enemmistö eli harkitsevat, myöhäinen enemmistö eli skeptiset ja viivyttelijät eli perinteiset 
(Rogers 2003, 298). 
Hyväksyjien määrä jakautuu normaalijakauman mukaisesti. (Kuvio 6). Tämä jakauma kertoo 
jokaisen normaalin lukumäärän jokaiselle kategorialle. Ensimmäiset uuden innovaation hyväk-
syjät ovat innovaattorit, joita on 2,5 % kokonaisuudesta. Seuraavat hyväksyjät, joita on 13,5 
%, ovat aikaiset hyväksyjät. Aikaisten hyväksyjien jälkeen yksilöiden määrä kategorioissa kas-
vaa, jolloin niiden osuus on 34 %. Myöhäisessä enemmistössä prosenttiosuus pysyy samana. Vii-
meisenä ovat viivyttelijät, joiden osuus kokonaisuudesta on enää 16 %. Jos innovaattorien ja 
aikaisten hyväksyjien kategoriat yhdistettäisiin, olisi heitä yhtä paljon kuin viivyttelijöitä. 
Koska kategorioita ei ole yhdistetty, käyrä ei ole symmetrinen. (Rogers 2003, 280–281.) 
Innovaattorit ovat tärkeitä tekijöitä uusien ideoiden hyväksynnässä, koska he aloittavat hy-
väksyntäprosessin. Heidän on kyettävä selviytymään innovaatiota koskevasta suuresta epävar-
muudesta sinä aikana, kun he aloittavat hyväksynnän. Aikaiset hyväksyjät toimivat roolimal-
leina muille, ja mahdolliset hyväksyjät kuuntelevat heidän neuvojansa ja tietojansa uudesta 
innovaatiosta. Aikaiset hyväksyjät ovat korkeimman asteen mielipidejohtajia, sillä he sytyttä-
vät kriittisen massan mielenkiinnon uuteen innovaatioon hyväksynnällään. Aikaisessa enem-
mistössä on kolmasosa kaikista hyväksyjistä, ja he hyväksyvät juuri ennen kuin keskivertoihmi-
set hyväksyvät innovaation. Aikainen enemmistö voi kuitenkin harkita jonkin aikaa ennen uu-
den idean hyväksymistä kokonaan. Tämän jälkeen tulee myöhäinen enemmistö, joita myös on 
kolmasosa hyväksyjistä. He hyväksyvät innovaation keskivertoihmisten jälkeen. Hyväksyntä 
johtuu taloudellisesta välttämättömyydestä ja kasvavasta ryhmäpaineesta. Innovaatioihin lä-
hestytään skeptisin ja varovaisin askelin, ja ryhmäpainetta tarvitaan hyväksynnän kehittymi-
seen ja kasvamiseen. Viimeinen hyväksyjäkategoria ovat viivyttelijät, jotka eivät omaa juuri 
ollenkaan mielipidejohtajuutta. He tekevät päätöksiä vanhaan tapaan ja kommunikoivat 
enimmäkseen sellaisten ihmisten kanssa, jotka jakavat samanlaiset, perinteiset arvot. Viivyt-
telijöiden hyväksyntäprosessi on pitkä, koska he ovat todella epäileväisiä uusia innovaatioita 
kohtaan. Viivyttelijät hyväksyvät uuden idean vasta, kun ovat varmoja siitä, ettei uusi inno-





Kuvio 6: Hyväksyjäkategoriat innovatiivisuuden perusteella (Wikicommons 2012, muokattu) 
Muodin ja tuotteiden elinkaaria voidaan hyödyntää myös trendeissä. Yleisin elinkaaren muoto 
menee Gaussin käyrän mukaisesti kummassakin tapauksessa. Fringsin (2002) kirjassa käsitel-
lään muodin elinkaarta, kun taas Kotlerin ym. (1996) kirjassa tuotteiden elinkaarta. Kuviosta 
7 näkee trendin elinkaaren (Kuvio 7). 
Esittelyvaiheessa monet uudet trendit esitellään korkealla hintatasolla. Uusia tyylejä ja tren-
dejä luodaan muuttamalla ja muokkaamalla vanhoja elementtejä. Tuotannon kustannukset 
ovat korkealla ja vain harvoilla on varaa tuloksena syntyneisiin tuotteisiin. Pienet tuotanto-
määrät antavat suunnittelijoille kuitenkin enemmän vapautta, joustavuutta ja tilaa luovuu-
delle. Uudet tyylit ja trendit esitellään vähittäiskauppiaille ja lehdistölle. Tässä kierron en-
simmäisessä vaiheessa muoti merkitsee vain tyyliä ja uutuutta. Joitakin uusia tuotteita laina-
taan elokuva- ja TV-tähdille käytettäväksi, jotta mahdollisimman monet ihmiset näkevät ne. 
(Frings 2002, 49–50.) Fringsin kirjan kirjoittamisen jälkeen sosiaalinen media on kehittynyt 
mainostusalustana, ja nykyaikana käytetään hyväksi myös sosiaalisen median vaikuttajia. Vai-
kuttajille lähetetään PR:nä uusia tuotteita sen toivossa, että he esittelisivät niitä seuraajil-
leen. 
Kun julkisuuden henkilöt käyttävät uusia tyylejä tai tuotteita televisiossa tai aikakauslehtien 
kuvissa, ne saavat suuren yleisön huomion. Katsojat ja lukijat voivat haluta ostaa niitä, mut-
tei heillä välttämättä ole niihin varaa. Muut valmistajat kopioivat suosittuja tyylejä, jotta ne 
olisivat yleisön saatavilla. (Frings 2002, 50.) Tämä vaikuttaa suosion kasvuun trendille. 
Kun muoti on suosionsa huipulla, sillä voi olla niin paljon kysyntää, että monet valmistajat ko-
pioivat sitä tai valmistavat jäljitelmiä monilla eri hintatasoilla. Massatuotanto vaatii suuren 
kuluttajajoukon hyväksynnän tuotteelle. Suosion laskussa tyyli on niin massatuotettu, että 
muotitietoiset ihmiset väsyvät tyyliin ja alkavat etsiä jotain uutta. Kuluttajat käyttävät edel-




menevät aleosastoihin, jotta uusille trendeille on tilaa. Trendin hylkääminen on syklin viimei-
nen vaihe. Jotkut kuluttajat ovat jo kääntyneet uusiin tyyleihin, aloittaen siten uuden syklin. 
Tyylin hylkäämistä tai poisheittämistä vain siksi, että se on pois muodista, kutsutaan kulutta-
jien vanhenemiseksi. (Frings 2002, 50–51.) 
Esittelyvaihe alkaa, kun uusi innovaatio on ensimmäistä kertaa lanseerattu. Esittely vie aikaa 
ja myynnin kasvu on altis olemaan hidasta. Tässä vaiheessa voitot ovat negatiivisia tai alhaisia 
alhaisten myyntien ja korkeiden jakelu- ja myynninedistämiskulujen vuoksi, muihin vaiheisiin 
verrattuna. Tarvitaan paljon rahaa houkuttelemaan jakelijoita ja kasvattamaan heidän varas-
toaan. Menekinedistämismenot ovat suhteellisen korkeat, jotta kuluttajille saadaan tietoa uu-
desta innovaatiosta ja saadaan heidät kokeilemaan sitä. (Kotler ym. 1996, 533–534.) 
Kasvuvaiheessa innovaatio on jo vastannut markkinoiden tarpeisiin tai stimuloi aiemmin käyt-
tämättömiä tarpeita. Tällöin se siirtyy tähän vaiheeseen, jossa myynti alkaa kiihtyä nopeasti. 
Aikaiset hyväksyjät jatkavat ostamistaan ja myöhäiset ostajat seuraavat heidän esimerk-
kiänsä. Voitot kasvavat kasvuvaiheessa, kun menekinedistämiskustannukset jakautuvat suu-
rella määrällä sekä yksikkö-valmistuskustannukset laskevat. (Kotler ym. 1996, 534–535.) 
Kypsyysvaiheessa myynnin kasvu alkaa hidastua. Tämä vaihe kestää yleensä paljon pidempään 
kuin muut vaiheet, ja se asettaa markkinoinnin johtamiselle haasteita. Myynnin kasvun hidas-
tuminen johtaa useisiin tuottajiin, joilla on monia myytäviä tuotteita. Tämä ylikapasiteetti 
lisää kilpailua. (Kotler ym. 1996, 535.) 
Viimeinen vaihe on nimeltään hylkäämisvaihe, jossa myynti voi pudota nollaan tai laskea al-
haiselle tasolle, jossa se jatkuu monien vuosien ajan. Myynnin lasku johtuu monista syistä, 
mukaan lukien teknologisesta kehityksestä, muutoksista kuluttajien mauissa ja lisääntyneestä 





Kuvio 7: Trendin elinkaari (mukaillen Frings 2002, 50; Kotler ym. 1996, 532) 
Trendeille on olemassa myös muunlaisia elinkaaria. Seuraavaksi käsitellään muutamaa esi-
merkkiä elinkaarista. Elinkaarien kesto ja muoto vaihtelevat huomattavasti (Kuvio 8).  
Tyyli (Kuvio 8, kuva 1) on mikä tahansa erityinen ominaisuus tai ilme, esimerkiksi vaatteissa 
tai asusteissa. Se voi tulla ja mennä muodista, mutta kyseinen tyyli pysyy aina tuona tyylinä 
riippumatta siitä, onko se muodissa vai ei. (Frings 2002, 48.) Tyyli on yksinkertainen ja sel-
västi erottuva ilmaisutapa. Kun tyyli on keksitty, se voi kestää sukupolvien ajan tulemalla ja 
menemällä pois muodista. Tyylillä on kierto, joka osoittaa useita uusia kiinnostuksen jaksoja. 
(Kotler ym. 1996, 532.) Se on siis pysyvä ja sen elinkaari menee vuoristoratamaisesti ylös ja 
alas. 
Muotia (Kuvio 8, kuva 2) on tyyli tai tyylit, jotka ovat kaikkein suosituimpia juuri sillä het-
kellä. Siihen kuuluvat kolme osatekijää: tyyli, muutos ja hyväksyntä. Muodin tai trendin hy-
väksyntä ja sen hylkääminen luovat muodin muutoksen. Muodin kiinnostavuus piilee sen jatku-
vassa muutoksessa. Karl Lagerfeldin sanoin se tarkoittaa sitä, että se, mitä teemme tänään, 
saattaa olla huomenna mitätöntä. Muoti muuttuu muun muassa ihmisten tarpeiden muuttu-
essa esimerkiksi elämätapamuutoksiin ja ajankohtaisiin tapahtumiin liittyen. Ihmiset voivat 
näin ollen kyllästyä siihen, mitä heillä jo on. (Frings 2002, 48–49.) Muoti on tällä hetkellä hy-
väksytty tai suosittu tyyli tietyllä alalla. Muodit kulkevat läpi monia eri vaiheita. (Kotler ym. 
1996, 533.) 
Villitys (Kuvio 8, kuva 3) on hetken hitti. Se on muotia, joka tulee nopeasti, hyväksytään in-




houkuttelee seuraajia vain rajoitetusti. Villitys on usein myös uudenlainen tai omituinen ole-
mukseltaan. Villitys vetoaa ihmisiin, jotka etsivät jännitystä, tapaa erottautua tai jotain sel-
laista, josta puhua muille. Villitykset eivät selviä pitkään, koska ne eivät yleensä täytä voima-
kasta tai pysyvää tarvetta kovin hyvin. (Kotler ym. 1996, 533.) Lyhytaikaiset muodit tai toi-
selta nimeltään villitykset, voivat tulla ja mennä yhdessä vuodenajassa. Niiltä puuttuu suun-
nittelun lujuus pitää kuluttajien huomio pitempään. Ne vaikuttavat yleensä vain pieneen ku-
luttajaryhmään, alkavat yleensä usein alemmilla hintaluokilla, ja ovat suhteellisen yksinker-
taisia ja halpoja kopioida. Tämän takia villitykset tulvivat markkinoille lyhyessä ajassa. Mark-
kinoiden kyllästymisen takia kuluttajat menettävät mielenkiinnon villityksiä kohtaan, jolloin 
ne kuolevat. (Frings 2002, 51.) 
 
Kuvio 8: Tyylin, muodin ja villityksen elinkaaret (Wikicommons 2008, muokattu) 
4.3 Megatrendit 
Megatrendin kuvaillaan olevan yleensä globaali trendi, joka muovaa koko maailmaa useiden 
vuosikymmenien ajan. Megatrendi on siis hyvin pitkäikäinen, ellei jokin yllättävä tapahtuma 
muuta sen suuntaa. Megatrendit ovat siis tulevaisuuden ennakoinnin perusta, ja ne ovat oike-
astaan nykyhetken, eivät tulevaisuuden tietoa. Tulevaisuuden ennakointi rakentuu tiedetty-
jen faktojen ja mielikuvien suhteesta. (Hiltunen 2019, 9–13.) Megatrendit vaikuttavat meidän 
kaikkien elämään, ja niillä on selkeä kytkös myös trendeihin ja kategorioihin. 
Tulevaisuudentutkija Hiltunen (2019, 10) nimeää ajankohtaisiksi megatrendeiksi ilmastonmuu-
toksen, väestönkasvun, väestörakenteen muutoksen, kaupungistumisen, globalisaation, varal-
lisuuden ja kulutuksen kasvun, eriarvoisuuden kasvun, ympäristön saastumisen ja resurssien 
vähenemisen, digitalisaation sekä teknologian kehityksen. Näistä megatrendeistä valittiin laa-
dullisen tutkimuksen tulosten analysointia varten viisi kauneusalaa koskettavaa megatrendiä: 
ilmastonmuutos, globalisaatio, ympäristön saastuminen ja resurssien väheneminen, varallisuu-
den ja kulutuksen kasvu sekä teknologian kehitys. 
Ilmastonmuutos tulee vaikuttamaan ihmisten jokaiseen elämänalueeseen. Vaikutukset liitty-
vät esimerkiksi talouteen, koulutukseen, yleiseen turvallisuuteen ja vakauteen sekä erilaisiin 




tua, vaikutukset ovat katastrofaaliset. (Hiltunen 2019, 14.) Myös kosmetiikka-alalla on poh-
dittu jo jonkin aikaa ilmastonmuutoksen huomioon ottavia ratkaisuja, ja etenkin tietoiset ku-
luttajat vaativat ilmastonäkökulmien huomioimista koko tuotteen elinkaaressa. 
Nykyinen globalisaatio eli kansainvälistyminen vaikuttaa ihmisten, tiedon, ideoiden, ajatus-
ten, tavaroiden ja pääoman liikkumiseen aiempaa helpommin ja joustavammin. Globalisaa-
tion hyviä puolia kiteytettynä ovat tuotteiden saatavuuteen liittyvät vaikutukset, työpaikko-
jen ja talouden kasvu sekä tiedon välittyminen useammille ihmisille. Globalisaatiolla voidaan 
siis saavuttaa ihmisten parempi hyvinvointi. Globalisaation ongelmat kytkeytyvät kansainväli-
sen kilpailun tuomiin varjopuoliin, jolloin valtioiden oma tuotanto voi hiipua tai kuolla pois, 
alentaen maan kilpailukykyä. Kilpailu on hyvin kovaa, eikä se ole aina reilua. Yksi globalisaa-
tioon liittyvä ilmiö onkin epätasa-arvoisuuden kasvu, sillä globalisaation myötä saavutettu 
vaurauden kasvu ei välttämättä jakaudu tasan. (Hiltunen 2019, 303–314.) Kosmetiikkakatego-
rioiden näkökulmasta globalisaatio voi edesauttaa jo valmiiden trendien siirtymistä mante-
reelta toiselle, mutta se voi myös itsessään synnyttää trendejä, jotka voivat liittyä esimer-
kiksi ihmisten liikkumiseen tai globalisaation ongelmien vähentämiseen. Globalisaation ongel-
mat ovat herättäneet keskustelua kotimaisten kosmetiikkayritysten suosimisesta. 
Ympäristön saastuminen ja resurssien väheneminen ihmisten toiminnan vaikutuksesta huolet-
tavat monia ja asettavat monia haasteita ihmiskunnan ratkottavaksi. Resurssien väheneminen 
liittyy olennaisesti tavaran tuottamiseen ja niiden kuluttamiseen. Globaalia ylikulutuspäivää 
seurataan vuosittain, ja jatkuvasti kasvava kulutus rasittaa ympäristöä. Luonnon monimuotoi-
suuden väheneminen uhkaa suorasti myös ihmistä itseään, sillä se tuottaa taloudellista hyö-
tyä, sekä sillä on kulttuurista ja tieteellistä arvoa. Kaikista arvokkainta on kuitenkin se, että 
luonnon monimuotoisuus pitää yllä elämää. (Hiltunen 2019, 202–230.) Kosmetiikan mikro-
muovit ja muut ympäristölle haitalliset raaka-aineet ovat yksi esimerkki viime aikoina ylei-
seen keskusteluun nousseista ongelmista, joita kosmetiikan ympäristönäkökulmaan liittyy. 
Varallisuuden ja kulutuksen kasvu kytkeytyy moneen muuhun megatrendiin, kuten ympäristön 
saastumiseen ja resurssien vähenemiseen, globalisaatioon sekä ilmastonmuutokseen. Sen 
myötä myös kosmetiikan kulutus voi kasvaa, sekä kuluttajat voivat haluta kosmetiikalta myös 
muita ominaisuuksia, kuten elämyksellisyyttä esimerkiksi ihonhoidollisten ominaisuuksien li-
säksi. 
Teknologian kehitys vaikuttaa kaikkiin elämän osa-alueisiin. Työelämää se muovaa esimerkiksi 
robotiikan ja automaation avulla (Hiltunen 2019, 164). Teknologian kehitys mahdollistaa uu-
det tuoteinnovaatiot, jotka edesauttavat uusien trendien ja kategorioiden syntyä sekä kulut-




4.4 Esimerkkitapaus – vegaanikosmetiikan tie trendistä kategoriaksi 
Vegaanisissa kosmetiikkatuotteissa ei käytetä mitään eläinperäisiä ainesosia, kuten esimer-
kiksi mehiläisvahaa, hunajaa tai lanoliinia. Myös eläinkokeettomuus liitetään vahvasti vegaa-
nikosmetiikkaan. Erilaisten sertifikaattien vaatimukset sallituille raaka-aineille saattavat hie-
man vaihdella, ja virallista määritelmää vegaanikosmetiikalle ei ainakaan toistaiseksi ole ole-
massa. Eläinten kudoksista peräisin olevia raaka-aineita käytetään kosmetiikassa nykyään huo-
mattavasti aiempaa vähemmän, ja ne pyritäänkin korvaamaan synteettisillä vaihtoehdoilla. 
Niin kuin elintarviketeollisuudessa, on myös kosmetiikkateollisuudessa täysin vapaaehtoista 
laittaa tuotteen vegaanisuudesta kertova merkintä pakkaukseen. (Teknokemian Yhdistys 
2019.) Eläinkokeettomuus on ollut monelle kuluttajalle jo kauan tärkeä valintakriteeri, ja ve-
gaaninen kosmetiikka eli huomion kiinnittyminen myös raaka-aineiden lähteeseen on luonnol-
linen osa tätä jatkumoa.  
Vegaanikosmetiikan suosio on noussut vegaanisen elämäntavan ja vegaanisten elintarvikkei-
den kysynnän nousun rinnalla. Vegaanituotteiden lanseeraukset ovat yli kaksinkertaistuneet 
viiden vuoden sisällä, kasvaen 175 % vuosina 2013–2018 (Andrew McDougall 2018). Useam-
masta kosmetiikan verkkokaupasta löytyy erillinen kategoria vegaanikosmetiikalle, jotta ku-
luttajat löytävät nämä kriteerit täyttävät tuotteet vaivattomasti.  
Vegaanikosmetiikassa kyse on tuskin ohimenevästä trendistä, sillä vegaanikosmetiikan markki-
noiden on arvioitu kasvavan 20,8 miljardiin dollariin vuoteen 2025 mennessä. Milleniaalisuku-
polven kysyntä vegaanista kosmetiikkaa kohtaan on ollut merkittävänä tekijänä markkinoiden 
kasvun kiihdyttämisessä. Eläinperäisten raaka-aineiden epäeettisyyteen on herätty, ja tätä 
tietoisuutta pyritään levittämään. Viime vuosina markkinoille on tullut täysin uusia, vegaani-
sia kosmetiikkasarjoja, minkä lisäksi moni vanha brändi on lanseerannut uusia vegaanisia tuot-
teita. Osa vanhoista brändeistä on jopa muuttanut valikoimansa kokonaan vegaaniseksi. 
(Grand View Research 2018.)  
Vegaanikosmetiikan kasvu selkeäksi, omaksi kategoriakseen on vasta muutaman viime vuoden 
sisällä tapahtunut ilmiö. Moni verkkokauppa on ottanut kyseisen kategorian käyttöönsä, ja ve-
gaanisen kosmetiikan tunnettuus ja suosittuus tulevat jatkamaan vielä kasvuaan kuluttajien 
keskuudessa. Kosmetiikkapuolella tästä vielä muutama vuosi sitten vähemmän tunnetusta il-
miöstä on kasvanut ilmiö, joka muuttaa koko kosmetiikkateollisuutta asettamalla uusia haas-
teita ja kriteerejä ennen kaikkea raaka-aineiden valinnalle ja tuotekehitykselle.   
4.5 Esimerkkitapaus – korealaisen kosmetiikan nousu 
Korealainen kosmetiikka on valloittanut maailmaa ja ihastuttanut ihonhoidosta kiinnostuneita 
kuluttajia viime vuosien aikana, ja se on saanut pysyvää jalansijaa myös Suomessa. Kyseessä 
on hyvä esimerkki ilmiöstä, joka on ensin mielletty trendiksi, mutta joka on saavuttanut pelk-




korealaista kosmetiikkaa myy huomattava määrä yrityksiä, ja Suomessa toimii myös usea yk-
sinomaan korealaiseen kosmetiikkaan erikoistunut verkkokauppa, kuten Bearel, Beautyko ja 
Kokoskin. Jokainen kosmetiikkamaailman uusimpia tuulia seuraava kuluttaja on varmasti tör-
männyt tähän kategoriaan.  
Virve Fredman nimeää kirjassaan ’Täydellinen iho: Opas korealaiseen ihonhoitoon’ (2019, 11) 
korealaisen kosmetiikan ja ihonhoitofilosofian suosion pääsyiksi tuloksellisuuden, innovatiivi-
suuden, korkean laadun, edullisuuden ja elämyksellisyyden. Korealaisella kosmetiikalla voi-
daan siis saavuttaa hyviä ja nopeita tuloksia erinomaisella hinta-laatusuhteella ja hauskalla 
tavalla.   
Korealaisen kosmetiikan vaikutus yleisesti myös länsimaalaisiin kosmetiikkayrityksiin on kiistä-
mätön, ja moni yritys hakee ideoita juuri Etelä-Koreasta. Jotkut länsimaalaiset yritykset val-
mistuttavat eteläkorealaisesta kosmetiikasta inspiraation saaneita tuotteitaan Etelä-Koreassa. 
(Fredman 2019, 13.) 
Korean Foundation for International Cultural Exchange -säätiö julkaisi tutkimuksen (2020) ni-
meltä ‘Popularity of Korean beauty products worldwide’, jonka yhdessä osassa tutkittiin eu-
rooppalaisten kuluttajien näkemyksiä korealaisesta kosmetiikasta. Tutkimuksessa 24,7 % ni-
mesi parhaiksi puoliksi hyvät tulokset ja laadukkuuden. Myös tuotevalikoiman kattava laajuus 
14,5 %, hyvä hinta-laatusuhde 12 %, ympäristöystävälliset aineosat 11,2 % sekä hyvä maine lä-
hipiirissä 10,9 % liitettiin korealaisen kosmetiikan positiivisimpiin ominaisuuksiin. Vähiten hy-
viksi miellettyjä puolia olivat hyvä brändimaine 8,2 %, pakkausten ulkomuoto 6,7 %, suosituk-
set vaikuttajilta 5,9 % sekä julkisuuden henkilöiden käyttäminen markkinoinnissa sekä mai-
nonta 5,6 %.  
 
Kuvio 9: Korealaisen kosmetiikan positiiviset pääpiirteet eurooppalaisille kuluttajille (Korean 




Korealaisesta kosmetiikasta voidaan nimetä monta yksittäistä tuotetyyppiä, jotka ovat vaikut-
taneet ilmiön kasvuun tai olleet jonkinlaisia käännekohtia. Esimerkiksi BB-voiteen tulo yhdys-
valtaisille markkinoille vuonna 2011 on vaikuttanut suuresti trendin syntyyn. Nykyisin on hyvin 
tyypillistä, että myös länsimaalaisten kosmetiikkayritysten valikoimista löytyy BB-voiteita. BB-
voide on vain yksi esimerkki kaikista lukemattomista korealaisista tuotekonsepteista ja inno-
vaatioista, joihin länsimaalaiset toimijat ovat tarttuneet vahvasti. Toisena hyvänä esimerk-
kinä voidaan pitää etanatuotteita. (Alper 2017.)  
Vuosien 2012 ja 2015 välillä korealaisen kosmetiikan vienti kasvoi yli 160 %. Korealaisen kos-
metiikan trendi kytkeytyy läheisesti myös muihin Etelä-Koreasta lähtöisiin oleviin ilmiöihin, 
kuten korealaiseen ruokaan, K-popiin eli korealaiseen pop-musiikkiin sekä K-draamaan eli ko-
realaisiin draamasarjoihin. (Alper 2017.) 
Havainnointitutkimuksesta näkyy, että korealainen kosmetiikka on useassa Suomessa toimi-
vassa kosmetiikan verkkokaupassa omana pääkategorianaan. Tämä kertoo siitä, että kyseessä 
on stabiilin aseman saavuttanut kategoria, joka on tullut jäädäkseen. Pääkategorioiden lisäksi 
korealainen kosmetiikka löytyy monesta verkkokaupasta alakategoriana esimerkiksi ihonhoi-
don alta.  
 
5 Lanseerausmarkkinointi 
On hyvin poikkeuksellista, että yksittäinen yritys tai brändi aloittaisi yksinään täysin uutta 
trendiä tai kategoriaa. Esimerkkinä tällaisesta poikkeuksellisesta kosmetiikkasarjasta voidaan 
pitää Deciemin The Ordinary -tuotesarjaa, jonka ytimessä ovat yksittäiset raaka-aineet. The 
Ordinaryn jälkeen markkinoille on tullut useita brändejä, joiden tuotteiden perustana ovat 
yksittäiset raaka-aineet ja varsin tieteellinen lähestymistapa ihonhoitoon. (Haastattelu D 
2020.) Raaka-ainekeskeistä kosmetiikkaa voidaan tällä hetkellä pitää jopa uutena katego-
riana. Lanseerauksen teoriaa tarkastelemalla voidaan ymmärtää paremmin, mitä kaikkea pi-
tää ottaa huomioon, kun uusia tuotteita tuodaan markkinoille. 
Lanseerauksella tarkoitetaan päätös- ja toimintaprosessia, jolla toteutetaan ja suunnitellaan 
uuden tuotteen tulo markkinoille. Lanseerattava tuote voi olla joko täysin uusi, paranneltu 
tuote tai vaan näennäisesti uudistunut. Lanseerauksesta on tullut yhä tärkeämpää yritysten 
menestymiselle, sillä globalisaation myötä tuotetarjonta on kasvanut merkittävästi ja kilpailu 
on kansainvälistynyt. Yritykset joutuvat yhä nopeammin tuomaan uusia tuotteita markki-
noille, ja tämä voi myös lyhentää huomattavasti tuotteiden elinkaaria. Tuoteuudistuspaineita 
asettavat myös kuluttajien nopeutuva asenteiden ja arvojen muutos sekä kiihtyvä elämän-
rytmi. Tämä johtaa siihen, että toimivia tuotteita uudistetaan uudelleenlanseerauksella tai 




Samalla yrityksellä on yleensä samanaikaisesti jokin tuote aivan elinkaarensa loppupäässä ja 
toinen tuote lanseerausvaiheessa. Lanseeraus käsitetään yleensä tuotekehitysprosessin vii-
meiseksi vaiheeksi. Lanseerausprosessin tulisi vastata muun muassa siihen, milloin ja miten 
lanseeraus toteutetaan, mitkä ovat kohderyhmiä, millaisella strategialla edetään ja miten 
lanseeraus käytännössä tarkasti tullaan toteuttamaan. (Rope 2005, 500–501.) 
 
Kuvio 10: Lanseerausprosessi (Rope 2005, 506) 
Rope (1991, 16–17) painottaa lanseerauksen haastavuutta ja toteaa, että lanseerausprosessi 
on aina yhtä onnistunut kuin sen huonoiten suunniteltu osa-alue. Tärkeää olisi muun muassa, 
että lanseerausprosessi olisi hyvin systemaattisesti tehty, toimija tuntisi hyvin markkinat ja 
markkinatilanteen, asiakas olisi itse tuotteen sijaan keskiössä ja lanseeraustoiminta olisi sa-




Huolellisesti tehty lanseeraussuunnitelma on onnistuneen lanseeraustoteutuksen perusta. To-
teutukseen sisältyy niin ulkoisia kuin sisäisiäkin lanseerausmarkkinoinnin toimenpideosia. Si-
säisillä toimilla tarkoitetaan esimerkiksi sitä, että yrityksen kaikki työntekijät ja henkilöstö 
tietävät tarpeeksi lanseerattavasta tuotteesta, mikä voidaan toteuttaa huolellisella sisäisellä 
tiedotustoiminnalla. On myös tärkeää, että lanseeraukseen osallistuvat henkilöt tiedostavat 
keskeisimmät tavoitteet. Koulutuksella voidaan varmistaa, että tuotteen kanssa tekemisissä 
olevilta henkilöiltä löytyy riittävä osaaminen tuotteen suhteen. Henkilöstön tulee olla myös 
tietoisia siitä, mitä ulkoisia lanseeraustoimenpiteitä tehdään, ja suhteuttaa omat työtehtä-
vänsä niihin. Yhteishengen luominen esimerkiksi sisäisillä lanseeraustapahtumilla tai yhteen-
kuuluvuutta ja uskoa kasvattavilla toimilla on tärkeää, sillä jotta tuote menestyy, työntekijöi-
den tulee todella uskoa siihen. (Rope 1991, 114–116.) 
Kaikkia lanseeraukseen liittyviä riskejä ei voida eliminoida, mutta ne voidaan minimoida oike-
anlaisella ja johdonmukaisella lanseerausmarkkinoinnilla. Yleisimmät riskiluokat ovat tuoteke-
hitys-, kohdistus-, synergia- sekä kannibalismiriskit. Tuotekehitysriskit voivat liittyä esimer-
kiksi liialliseen tuotantokeskeisyyteen, jossa asiakaslähtöisyys jää vähemmälle. Kohdistusriski 
voi syntyä, kun kohderyhmästrategia on vääränlainen. Yleisin yritysten tekemä virhe tähän 
liittyen on se, että segmenttejä ei uskalleta määrittää tarpeeksi tarkasti, vaan ne jätetään 
liian leveiksi. Synergiariskeillä tarkoitetaan tilanteita, joissa uuden tuotteen kohdalla ei oteta 
huomioon yrityksen senhetkistä liikeideaa ja toimintatapaa. Kannibalismiriskeissä on kyse sel-
laisista tilanteista, jossa uusi tuote on liian samankaltainen kuin yrityksen muut tuotteet, jol-
loin uusi tuote syökin markkinaosuutta näiltä vanhoilta tuotteilta kilpailijoiden tuotteiden si-
jaan. (Rope 2005, 509–511.) 
Ulkoinen lanseerausmarkkinointi sisältää asiakkaisiin kohdistuvia ulkoisen markkinoinnin toi-
mia. Sen tarkoitus on herättää asiakkaan mielenkiinto tuotetta kohtaan, ja kuljettaa asiak-
kaan ostopäätösprosessia onnistuneesti eteenpäin. (Rope 1991, 116.) Lanseerauksen ulkoiseen 
markkinointiin sisältyy esimerkiksi monenlaisia mainonnan toimenpiteitä. Nykyään digimarkki-
nointi on yhä tärkeämpi osa ulkoisia lanseerausmarkkinoinnin keinoja.  
Lanseerausprosessi ei pääty toteutukseen. Seuranta on tärkeää, sillä tällöin voidaan tarttua 
sellaisiin kohtiin, jotka eivät toimikaan ja tehdä korjausliikkeitä. Myös ulkoiset tekijät, kuten 
yllättävä kilpailutilanne saattavat vaatia äkillistä suunnitelman muutosta kesken lanseerauk-
sen. Seurannan oleellisin tarkoitus on huomioida muun muassa myyntivolyymin, jakelun, asi-









Havainnointi sopii tutkimusmenetelmäksi, kun aiheesta tai ilmiöstä tiedetään vain vähän, ei 
yhtään tai siitä on vaikeaa saada tietoa. Menetelmä antaa tutkijoille tutkittavasta aiheesta 
monipuolista tietoa. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 72.) Tässä opinnäytetyössä materiaalia kerät-
tiin käyttämällä havainnointitutkimuksen menetelmää, joka oli paras tapa saada tietoa ole-
massa olevista kategorioista verkkokaupoissa. Tämä toi lisää materiaalia ja tietoa opinnäyte-
työhön. 
Havainnoinnin ja haastatteluiden tarkoituksena oli täydentää toisiaan. Tuomi ja Sarajärvi 
(2018) sanovatkin kirjassaan ’Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi’, kuinka näiden kahden 
yhdistäminen luo tuottoista tutkimusmateriaalia. Havainnointi eli toiselta nimeltään obser-
vointi kertoo mitä todella tapahtuu, kun taas haastattelu kertoo, mitä tutkittavat havaitsevat 
ympärillään (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 209–214). 
Havainnointi on toiseksi yleisin laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmä, joten sitä 
käytetään paljon. Se voi olla kuitenkin hyvin aikaa vievä ja työläs aineistonkeruumenetelmä 
(Tuomi & Sarajärvi 2018, 72.) Menetelmä on todella sopiva laadullisen tutkimuksen menetel-
mäksi sekä nopeasti muuttuviin ja arvaamattomiin tilanteisiin. Sitä käytetään, kun halutaan 
saada suoraa ja välitöntä tietoa organisaatioiden, ryhmien ja yksilöiden käyttäytymisestä sekä 
toiminnasta. Havainnointimenetelmällä on pitkä historia, sillä jo 1920-luvulla on tehty havain-
nointitutkimuksia, joten se on varmasti tullut jäädäkseen yhtenä tutkimusmenetelmänä. 
(Hirsjärvi ym. 1997, 209–214.) 
Havainnoinnilla voidaan välttää tiedon epäaitous, mutta huonoina puolina sillä ovat eettisyy-
teen liittyvät ongelmat. Ongelmiksi muodostuvat tutkittavien epätietoisuus tutkimuksesta, ja 
se etteivät he ole antaneet suostumustaan tutkimukseen. Vapaaehtoisten saaminen tutkimuk-
seen voi olla hyvin vaikeaa, ja tämä on menetelmän yksi suurimmista haasteista. (Hirsjärvi 
ym. 1997, 209–214; Tuomi & Sarajärvi 2018, 72.)  
Havainnoitsija voi myös vaikuttaa tuloksiin, kun hän häiritsee havainnointia tai hänen objek-
tiivisuutensa on kärsinyt. Hänelle voi olla syntynyt emotionaalinen side tutkittaviaan kohtaan. 
Toinen tuloksiin vaikuttava tekijä on tiedon tallennushetki. Jos on haasteellista tallentaa tie-
toja heti, voi joutua luottamaan pelkkiin muistiinpanoihin. Muistiinpanoihin on voinut kuiten-







+ suoraa ja välitöntä tietoa - aikaa vievää ja työlästä 
+ monipuolista tietoa - eettiset ongelmat 
+ välttää keinotekoisuuden - emotionaalinen sitoutuminen 
+ sopiva laadullisen tutkimuk-
sen menetelmäksi 
- vapaaehtoisten löytäminen 
haastavaa 
+ sopiva nopeasti muuttuviin ja 
arvaamattomiin tilanteisiin 
- tiedon välittömässä tallenta-
misessa voi olla haasteita 
+ menetelmällä pitkä historia - havainnoitsija voi häiritä ja 
muuttaa havainnointia 
Kuvio 11: Havainnoinnin edut ja haitat (Hirsjärvi ym. 1997, 209–214; Tuomi & Sarajärvi 2018, 
72) 
Havainnoinnilla on neljä erilaista muotoa: piilohavainnointi, havainnointi ilman osallistumista, 
osallistuva havainnointi ja osallistava havainnointi. Ei ole välttämättä oleellista erotella osal-
listuvaa ja osallistavaa havainnointia toisistaan, koska molemmissa on osallistumista. Piiloha-
vainnoinnissa esiintyy yleensä jo aiemmin mainitut eettiset ongelmat. Sen avulla kuitenkin 
saadaan aitoa tietoa, mutta sitä käytetään harvoin. Siinä tutkija osallistuu ryhmän jäsenenä, 
mutta ryhmän jäsenet eivät tiedä ryhmään osallistumisen päämäärää. Tällaisessa tilanteessa 
jäsenet kohtelevat tutkijaa yhtenä heistä. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 72.) 
Yhteistä havainnoinnille ilman osallistumista ja osallistuvalle havainnoinnille on se, että kum-
pikaan niistä ei ole piilohavainnointia. Tutkimuksen kohteena olevat tietävät tutkimuksesta ja 
heiltä on pyydetty lupa. Havainnoinnissa ilman osallistumista ei vuorovaikutuksella ole väliä, 
koska tutkija on ulkopuolinen ja tarkkailee esimerkiksi videon välityksellä. (Tuomi & Sarajärvi 
2018, 72.) Osallistuvaa havainnointia käsitellään enemmän Hirsjärven ja ym. mukaan tämän 
luvun lopussa. 
Osallistavalla havainnoinnilla, tai toiselta nimeltään osallistavalla tutkimusotteella, on paljon 
yhteistä osallistuvan havainnoinnin kanssa. Niissä kummassakin arvostetaan osallistujilta saa-
tua tietoa sekä erilaisia näkökulmia. Osallistujat ovat aktiivisia toimijoita ja päämääränä on 




koko tutkimuksen ajan oppijan ja ideoiden kokoajan roolissa. Osallistavan havainnoinnin muo-
dossa painotetaan yhteisöllistä tiedon tuottamista. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 72.) 
 
Kuvio 12: Havainnoinnin 4 eri muotoa (Tuomi & Sarajärvi 2018, 72) 
Hirsjärvi, Remes & Sajavaara (1997) esittävät kirjassaan ’Tutki ja kirjoita’ havainnoinnin lajit. 
Havainnoinnin lajeja on kaksi: systemaattinen havainnointi ja osallistuva havainnointi. Mene-
telmiä on useita, ja ne jaotellaan ryhmittäin joko vapaaseen tai jäsenneltyyn sekä ulkopuoli-
seen tai sisäpiiriläiseen havainnoijaan. Näitä kumpaakin ja niiden välimuotoja voidaan käyttää 
sekä laadullisessa että määrällisessä tutkimuksessa. Yleistäen määrällisessä tutkimuksessa 
käytetään systemaattista ja laadullisessa osallistuvaa. On hyvin tärkeää pitää erillään havain-
not ja tutkijan oman tulkinnat havainnoista. (Hirsjärvi ym. 1997, 209–214.) 
Systemaattinen havainnointi tehdään tarkasti rajatuissa tai luonnollisissa tiloissa esimerkiksi 
tutkimushuoneissa tai luokkahuoneissa. Se voi kohdistua kielellisiin vuorovaikutuksiin, laajem-
piin tapahtumiin, yksittäisiin liikkeisiin ja liikesarjoihin. Havainnoijalla pitää olla koulutus luo-
kitteluskeemojen laatimiseen ja niiden asiantuntevaan käyttöön. Ongelmallista tässä on kou-
luttaa useita havainnoijia luokittelemaan kohteita samalla tavalla sekä kehittää hienojakoisia 
ja toistensa pois sulkevia luokitussysteemeitä. Apuna havaintojen tarkkaan ja systemaattiseen 
tallennukseen sekä tekemiseen ovat tarkastuslistat, arviointiskaalat, pisteytyskortit ja -sys-
teemit. (Hirsjärvi ym. 1997, 209–214.) 
Osallistuvassa havainnoinnissa on yleensä kenttätutkimuksia ja siinä tutkija pyrkii havainnoita-
van ryhmän osalliseksi. Havainnoijalla on siis oma roolinsa ryhmässä, ja hän osallistuu ryhmän 
toimintaan tutkittavien ehdoilla. Osallistuvassa havainnoinnissa on kaksi eri astetta: täydelli-
nen osallistuminen ja osallistuja havainnoijana. Täydellisessä osallistumisessa tutkija pyrkii 
ryhmän jäseneksi, mutta tässä voi esiintyä eettisiä ongelmia. Tutkijan pitää kerätä tietoa tut-
kimusta varten, mutta samalla olla peiteroolissa. Osallistuja havainnoijana -asteessa ryhmälle 
on koko ajan selvää, kuka havainnoija on. Hän osallistuu ryhmän tekemisiin, mutta samalla 
voi esittää kysymyksiä tutkittavilleen. Hänellä on rajatut kohteet tai kokonaisvaltainen kuva 
havainnoinnin kohteena olevien elämästä. (Hirsjärvi ym. 1997, 209–214.) 
Piilohavainnointi Havainnointi ilman osallistumista
Osallistuva havainnointi Osallistava havainnointi
Havainnoinnin 






Kuvio 13: Havainnoinnin lajit (Hirsjärvi ym. 1997, 211) 
6.1 Havainnointitutkimuksen tulokset 
Havainnointitutkimuksen tavoitteena oli tutkia mitä kosmetiikkakategorioita verkkokaupoissa 
esiintyy. Tutkimuksessa havainnoitiin verkkokaupoissa esiintyviä ylimpiä kategorioita jättäen 
pois alakategoriat. Tutkimuksessa haluttiin saada selville, minkälaisia kategorioita verkkokau-
poissa on ja paljonko sekä miten ne eroavat toisistaan. Havainnointitutkimus linkittyy toiseen 
tutkimusongelmaan ”miten trendistä tulee kategoria”, koska havainnoinnilla nähtiin, ovatko 
trendit luoneet kategorioita verkkokauppoihin. 
Tutkimuksen havainnointimuoto oli havainnointi ilman osallistumista, koska havainnoitiin ja 
tarkkailtiin verkkokauppoja eikä mitään vuorovaikutusta pystynyt olemaan tutkittavaan. Tut-
kijalla oli ulkopuolisen rooli tässä tutkimuksessa. Verkkokauppojen havainnointitutkimus suo-
ritettiin maaliskuussa 2020. 
Havainnoinnilla tutkittiin kolmea erilaista verkkokauppatyyppiä: Suomessa toimivia laajan 
kosmetiikkavalikoiman verkkokauppoja, suomalaisia luonnonkosmetiikkakauppoja ja ulkomai-
sia kosmetiikan verkkokauppoja. Tulosten helposti luettavuuteen käytettiin taulukoita. Jotta 
taulukot olisivat selkeämpiä, samankaltaiset kategoriat yhdistettiin toisiinsa, kuten ’top sel-
lers’ ja myydyimmät. Tällä myös vältettiin liian samankaltaisten kategorioiden vääristävää 
vaikutusta. Tutkimuksessa kauppojen määrällä ei ollut merkitystä, vaan kategoriatyypeillä. 
Useimmin esiintyvät tuotekategoriat ulkomaissa kosmetiikan verkkokaupoissa olivat bath & 
body, hair, makeup ja skincare. Miesten tuotteiden ja hajuvesien kategoriat esiintyivät myös 
usein monessa verkkokaupassa. Huomiota herättävät kategoriat olivat GHD:n ja MAC:in omat 
yläkategoriat Lookfantastic -verkkokaupalla. Vain yhdellä verkkokaupalla, Feeluniquella, oli 
luonnonkosmetiikkakategoria. Vähiten kategorioita oli Beautybay -verkkokaupalla, jolla oli 
vain neljä yläkategoriaa. Cultbeautylla oli erikseen Trends -yläkategoria, johon on listattu 




- havainnoija ulkopuolinen toimija
Osallistuva havainnointi 
- vapaasti tilanteessa muotoutuvaa






Taulukko 1: Ulkomaisia kosmetiikan verkkokauppoja 
 
Suomalaisissa luonnonkosmetiikan verkkokaupoissa yleisimmät kategoriat olivat ihonhoito ja 
meikit. Jokaisella verkkokaupalla olivat ne yläkategorioina. Biodellyllä oli vähiten yläkategori-
oita: hiukset, ihonhoito, meikit ja vartalo. Eniten yläkategorioita oli Twistbe -verkkokaupalla. 
Sillä oli 14 yläkategoriaa, ja mielenkiintoisimmat niistä olivat suuhygienia ja suomalaiset tuot-
teet. House of Organicilla oli curly girl -yläkategoria, joka on lähtöisin viimeaikaisesta curly 









Bath & Body      
Fragrance      
GHD      
Gifts      
Haircare      
MAC      
Makeup      
Men      
Minis      
Natural Beauty      
New      
Sale      
Skincare      
Sun & Tan      
Top 10      










Yleisin kategoria Suomessa toimivissa laajan kosmetiikkavalikoiman verkkokaupoissa oli ihon-
hoito. Seuraavaksi yleisimmät kategoriat olivat hiukset, meikit ja miesten tuotteet. K-Beauty 
yläkategoria oli Bangerheadillä, Elevenillä ja Sokoksella. Kickisillä, Prettyllä, Sokoksella ja 
Stockmannilla oli taas luonnonkosmetiikkakategoria. Sokoksella tämänhetkisen trendin mukai-
set yläkategoriat olivat curly girl ja J-Beauty. J-Beauty on viime aikoina tullut suosioon ja se 













      
Best sellers       
Curly Girl       
Deodorantit       
Eteeriset öljyt       
Hiukset       
Ihonhoito       
Lahjat       
Matkalle       
Meikit       
Miehet       
Minituotteet       
Suomalaiset tuot-
teet 
      
Suuhygienia       
Tarjoukset       
Tuoksut       
Uutuudet       
Vartalo       




perustuu laajempaan Aasia-trendiin, jonka K-Beauty aloitti. Skincity-verkkokaupalla oli lap-
set-kategoria, jota ei muista tarkastelluista verkkokaupoista löytynyt yläkategoriana. On kui-





6.2 Yhteenveto havainnoinnista 
Kategorian määritelmä saattaa hämärtyä verkkokauppaympäristössä, eli myymälän kategoriat 
voivat olla verkkokaupasta eroavia. Eri verkkokaupoissa ylä- ja alakategorioiden laajuus ja ra-









Aurinkotuotteet         
Curly Girl         
Hiukset         
Ihonhoito         
J-Beauty         
K-Beauty         
Kampanjat         
Kynnet         
Lahjapakkaukset         
Lapset         
Luonnonkosmetiikka         
Matkalle         
Meikit         
Miehet         
Myydyimmät         
Suunhoito         
Tarjoukset         
Tuoksut         
Uutuudet         
Vartalo         




kennelma saattavat vaihdella paljon. Havaittiin, että joissain verkkokaupoissa visuaalisen il-
meen takia yläkategorioita voi olla vähemmän, mikä luo siistin kokonaisuuden. Toisaalta kate-
gorioiden runsaus helpottaa hakukoneoptimointia. 
Verkkokaupat järjestävät kategoriansa hyvin erilaisilla tavoilla, joten on haastavaa selvittää 
tältä pohjalta täysin sitä, mitkä ovat oikeita kategorioita ja miten paljon niitä todellisuudessa 
on. Havainnointitutkimus antaa kuitenkin ajantasaista kuvailua siitä, millaisia erilaisia katego-
riaratkaisuja eri verkkokaupoilla on. 
Kilpailijat saattavat jäljitellä toistensa kategorioita, mikä saattaa vääristää kuvaa siitä, miten 
kategoriat ovat koottu. Verkkokaupoissa kategoriat saattavat olla hyvin muuttuvia, esimer-
kiksi kausikategoriat ovat tällaisia dynaamisia kategorioita. Kausikategoriat ovat sidoksissa 
vuodenaikoihin, ja ne voivat liittyä erilaisiin juhliin, kuten ystävänpäivään, jouluun tai hallo-
weeniin. 
Ulkomaisia ja Suomessa toimivia laajan valikoiman verkkokauppoja verratessa huomaa, että 
ihonhoito, hiustenhoito ja meikit ovat kummankin joukon yleisimpiä yläkategorioita. Ulkomai-
sissa verkkokaupoissa ei esiintynyt niin usein luonnonkosmetiikan yläkategoriaa kuin Suo-
messa, eikä niissä myöskään ollut kertaakaan curly girl -kategoriaa eikä muitakaan trendika-
tegorioita. 
 
Kuvio 14: Yläkategorioiden esiintyvyys ulkomaisissa verkkokaupoissa 
Eroja tarkastellessa huomaa, että suomalaisten laajan valikoiman verkkokauppojen yläkatego-
rioissa vartalonhoitotuotteiden kategoria ei toistu yhtä usein kuin ulkomaisten verkkokauppo-
jen bath & body -kategoria. Tämä voi liittyä siihen, että lyhyen kesän takia Suomessa varta-





Kuvio 15: Yläkategorioiden esiintyvyys suomalaisissa luonnonkosmetiikan verkkokaupoissa 
Kun verrataan keskenään Suomessa toimivien, ei pelkkää luonnonkosmetiikkaa myyvien sekä 
suomalaisia luonnonkosmetiikan verkkokauppoja, huomataan, että yleisimmät yläkategoriat 
ovat pitkälti samoja. Curly girl -kategoria löytyi kummastakin ryhmästä yhdestä verkkokau-
pasta. Vartalonhoitokategoria esiintyi luonnonkosmetiikan verkkokaupoissa useammin kuin 





Kuvio 16: Yläkategorioiden esiintyvyys Suomessa toimivien laajan kosmetiikkavalikoiman verk-
kokaupoissa 
Havainnointitutkimuksesta ilmenee, että moni kategoria on saavuttanut stabiilin, muuttumat-
toman jalansijan, ja nämä kategoriat toistuvat verkkokaupasta toiseen. Näkyvimpiä trendei-
hin liittyviä kategorioita olivat J- ja K-Beauty sekä curly girl -tuotteet. Näillä trendeillä on iso 
massahyväksyntä ja niihin on vaikuttanut myös kosmetiikan ulkopuolinen maailma. Trendeihin 
liittyviä kategorioita järjestetään yläkategorioiksi hyvin harvoin, vaan yläkategoriat muodos-
tuvat yleensä perinteisistä käyttötarkoituksen mukaan kootuista kategorioista. On kuitenkin 
mahdollista, että trendejä otetaan alakategorioiksi. 
7 Laadullinen tutkimus 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää erilaisten yritysten tai muiden kosmetiikan asi-
antuntijoiden avulla, miten uusia kosmetiikkatuotteiden ryhmiä syntyy. Tutkimusmenetel-
mänä käytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta teemahaastatteluiden muodossa. Ai-
heen laajuuden takia päädyttiin pitämään kaksi tutkimusongelmaa: ”miten uudet kategoriat 
syntyvät” ja ”miten trendistä tulee kategoria”. 
Laadullisen tutkimuksen voidaan tiivistää olevan menetelmä, jossa tiedonantajille esitetään 
ennalta määriteltyjä kysymyksiä, joihin he voivat vastata vapaasti omien kokemustensa ja nä-
kökulmiensa kautta. Laadullinen tutkimus voi auttaa ymmärtämään monenlaisia yhteiskunnan 
ilmiöitä. (Tilastokeskus 2020.) Koska kyseessä oli ennestään niukasti kartoitettu aihe, jonka 




tarkoitukseen. Yleisesti ottaen laadullinen tutkimus sopii aiheelle, jossa halutaan tutkia sitä, 
miksi ja miten jokin asia tapahtuu. 
Laadullinen ja määrällinen tutkimus esitetään usein vastakkaisina menetelminä, vaikka kum-
mallakin menetelmällä on paljon yhteisiä periaatteita. On myös syytä huomioida, että kum-
paakin menetelmää on mahdollista käyttää samassa tutkimuksessa toisiaan täydentäen. (Ala-
suutari 2011, 26.) Määrällisellä eli kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimustapaa, 
jossa etsitään tarkasti mitattavia vastauksia esimerkiksi kysymyksiin mikä, paljonko, missä, 
miksi tai kuinka usein (Heikkilä 2014). 
Haastattelut toteutettiin teema- tai sähköpostihaastatteluna vuoden 2020 keväällä helmi- ja 
huhtikuun välisenä aikana, ja niiden tarkoituksena oli saada yleistä tietoa aiheesta. Haastatel-
tavien saaminen oli hieman haastavaa etenkin siitä syystä, että oli todella vaikeaa selvittää, 
kenellä Suomessa olisi kokemusta kategorioista syntymisprosessin näkökulmasta. Tutkimuson-
gelmat huomioon ottaen yhtäkään varsinaista kategoria-aiheen asiantuntijaa ei löytynyt, ja 
haastateltavat olivat yleisesti sitä mieltä etenkin aluksi, ettei heillä välttämättä olisi tarjota 
haluttua tietoa. Kaikilla oli kuitenkin vankka kokemus kosmetiikka-alalta, ja kategorioista 
saatiin yleisellä tasolla hyvin keskustelua ja ajatuksia aikaan. 
7.1 Tutkimuksen menetelmät ja toteutus 
Empiirinen eli kokemusperäinen tutkimus koostuu tyypillisimmin neljästä eri vaiheesta. En-
simmäisessä vaiheessa tutkijalla on alustava tutkimusongelma, joka kumpuaa esimerkiksi käy-
tännön kokemuksista, muilta asiantuntijoilta tai kirjallisuudesta. Toinen vaihe kattaa aihee-
seen perehtymisen ja ongelman tarkentamisen, jolloin myös tutkimusongelma selkeytyy. Kol-
mannessa vaiheessa toteutetaan aineiston kerääminen sekä syntyneen datan analysointi. Nel-
jäs eli viimeinen vaihe sisältää analysoinnin perusteella muodostetut johtopäätökset ja koko 
prosessin raportoinnin. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on hyvin tärkeää, että tutkimus-
ongelmat ja kysymykset valitaan oikein. Tutkimusongelman muodostuminen vie yleensä aikaa, 
ja se tarkentuu syvällisempään kirjallisuuteen perehtymisen myötä. (Hirsjärvi & Hurme 2015, 
13–14.) 
Haastattelu on kyselyn ohella looginen tapa kerätä tietoa, erityisesti silloin, kun haluamme 
hahmottaa ja kartoittaa ihmisten ajatuksia. Haastattelu on esimerkiksi lomakekyselyä jousta-
vampaa, sillä haastattelun aikana haastattelija ja haastateltava voivat keskustella aiheesta. 
Tämä mahdollistaa esimerkiksi väärinkäsitysten välttämisen ja kysymyksien tarkentamisen tai 
selkeyttämisen. Sähköpostihaastattelu on dokumentti itsessään, mutta siinä ei synny vastaa-
vanlaista henkilökohtaista kontaktia kuin perinteisessä suullisessa haastattelussa. (Tuomi & 
Sarajärvi, 2018, 62.) Sähköpostihaastattelu on myös luonteeltaan luonnollisesti struktu-




Teemahaastattelu on rakenteeltaan puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoidusta haas-
tattelusta on useita määritelmiä. Yleisesti ottaen teemahaastattelussa kysymykset ovat kai-
kille haastateltaville samat, mutta niiden tarkka sanamuoto sekä järjestys voivat vaihdella. 
Lomakehaastatteluissa tyypillisiä vastausvaihtoehtoja ei ole teemahaastatteluissa, vaan haas-
tateltavat vastaavat avoimesti. Syvähaastattelusta teemahaastattelu eroaa niin, että teema-
haastattelussa nimensä mukaisesti aihepiirit eli teemat ovat kaikille haastateltaville samat, 
vaikka kysymysten muoto vaihtelisikin yksittäisten haastatteluiden välillä. (Hirsjärvi & Hurme, 
47–48.) Joissain tutkimuksissa haastattelurunko voi olla hyvinkin strukturoitu ja kysymykset 
voivat olla samat kaikille haastateltaville, mutta toisaalta teemahaastattelu voi olla luonteel-
taan hyvinkin joustava ja jopa lähempänä avointa haastattelua. (Tuomi & Sarajärvi, 2018, 
65). Tässä tutkimuksessa haastatteluiden toteutus muistutti enemmän juuri avointa haastat-
telua, sillä kysymykset ja niiden järjestys vaihtelivat jonkin verran. Haastattelijat saattoivat 
myös esittää välikommentteja ja vastausten myötä mieleen tulevia lisäkysymyksiä spontaa-
nisti. 
Haastattelukysymykset valittiin laajemmasta määrästä hahmoteltuja kysymyksiä, ja kaikkien 
haastatteluiden kohdalla kysymykset räätälöitiin niin, että niissä otettiin huomioon haastatel-
tavan etukäteen tiedossa ollut tausta ja kokemus (Liitteet 1–4). Esimerkiksi kokemus kivijalka-
myymälästä tai verkkokaupasta muokkasivat kysymyksiä hieman. Ensimmäisen haastattelun 
jälkeen todettiin, että osa kysymyksistä saattoi olla liian haastavia ja laajoja, jolloin niitä ar-
vioitiin uudestaan. Kysymyksissä otettiin huomioon aiempi tietoperusta, eli esimerkiksi tren-
dien suhde kategorioihin ja trendin elinkaari. Haastatteluiden aluksi vastaajia pyydettiin mää-
rittämään kosmetiikkakategorian käsite. Tämän todettiin toimivan hyvänä pohjana haastatte-
lulle. Alla käydään läpi haastatteluissa käytyjä kysymyksiä. 
Miten määrittelet kategorian? / Mitä sinulle tulee ensimmäisenä mieleen sanasta ”katego-
ria”? 
Miten kategorisoitte tai ryhmittelette kosmetiikkatuotteita?  / Miten olette valinneet kate-
goriat myymälään ja verkkokauppaan? 
Millainen prosessi uuden kategorian tuominen markkinoille yleisesti on, mitä kannattaa ottaa 
erityisesti huomioon esimerkiksi lanseerauksessa tai brändäyksessä? / Miten markkinoitte 
eettisiä ja ekologisia kategorioita? / Oletko ollut mukana lanseeraamassa jotain täysin uutta 
kosmetiikkatuotetta tai brändiä? Miten lanseeraus tehtiin pähkinänkuoressa? 
Millaiset yritykset lanseeraavat uusia kategorioita?   
Miten trendit vaikuttavat kategorioiden syntyyn? / Miten megatrendit, ilmiöt tai kuluttajat 




 Millaisia uusia kosmetiikkatuoteryhmiä tai kategorioita lähitulevaisuudessa voisi syntyä? 
Kaikkia neljää haastateltavaa lähestyttiin sähköpostilla. Aihe esiteltiin kaikille yhteydenoton 
lomassa lyhyesti, jotta henkilöt pystyivät arvioimaan, olisiko heillä tarjota haluttua tietoa. 
Ensimmäistä haastattelua varten järjestettiin tapaaminen, toinen tehtiin sähköpostin välityk-
sellä, ja kaksi viimeistä Skype-haastatteluina teemahaastattelun muodossa, koronavirustilan-
teen takia. Pelkkä sähköpostin välityksellä toteutettu haastattelu johtui siitä, että haastatel-
tava koki, ettei hänellä olisi riittävästi tietoa pidempään haastatteluun. Hänelle sopi kuiten-
kin vastata kysymyksiin ilman varsinaista haastattelutilannetta. Tästä syystä sähköpostihaas-
tattelun vastaukset olivat lyhyemmät kuin teemahaastatteluiden. Jokainen henkilö oli työs-
kennellyt kauneusalalla usean vuoden ajan, ja jokaisella oli syvää asiantuntemusta kosmetiik-
kamaailmasta. Haastateltavilla oli henkilöstä vaihdellen kokemusta monenlaisista tehtävistä, 
kuten kivijalkamyymälästä, verkkokaupasta, yrittäjyydestä, monenlaisesta markkinoinnista, 
bloggaamisesta ja tuotekehityksestä. 
Ensimmäistä haastattelua lukuun ottamatta kysymykset lähetettiin haastateltaville etukä-
teen, jotta heillä oli parempi mahdollisuus valmistautua haastatteluun ja miettiä vastauksia 
etukäteen halutessaan. Tämä mahdollisti sen, että haastatteluista saatiin enemmän dataa, 
kun mikään kysymys ei tullut yllätyksenä haastateltaville. Yksi heistä ei ollut ehtinyt lukea ky-
symyksiä etukäteen, mutta hänelle annettiin mahdollisuus olla yhteydessä, mikäli jotain tulisi 
vielä mieleen haastattelutilanteen ulkopuolella. Tuomen ja Sarajärven (2018) teoksessa tode-
taan, että kysymysten lähettäminen etukäteen haastateltaville maksimoi tiedon saamisen. 
Eettisestä näkökulmasta ajateltuna on myös tärkeää, että haastateltavat tietävät, mistä tee-
moista tai aiheista haastattelussa on kyse. 
Kaikilta haastateltavilta pyydettiin lupa keskustelun nauhoitukseen. Lupa kysyttiin sekä säh-
köpostiviestinvaihdossa että ennen haastattelun alkua keskustelutilanteessa. Kaikki haastatte-
lut äänitettiin joko puhelimella tai Skypen omalla äänitystoiminnolla ja litteroitiin nopealla 
aikavälillä haastatteluajankohdista. Haastattelut kestivät noin 30–70 minuuttia. Kumpikin 
haastattelija oli paikalla kaikissa haastatteluissa, ja haastattelut tehtiin yhdessä niin, että 
keskustelua oli tasapuolisesti. Haastattelut litteroitiin tekstimuotoon niin, että ylimääräinen, 
aiheeseen liittymätön sisältö jätettiin pois, jotta vastausten analysointityö olisi selkeämpää. 
Litterointia ei tehty siis sanatarkasti, ja haastateltavien vastauksia voitiin muokata niin, että 
kieli muistutti enemmän yleiskieltä kuin puhekieltä. Nauhoitukset poistetaan, kun opinnäyte-
työ on julkaistu. Vastaukset analysoitiin soveltaen aineistolähtöistä sisällönanalyysimenetel-
mää. Haastateltavien pienen määrän takia oli loogisinta käyttää kevyen ryhmittelyn menetel-
mää haastattelujen purkamisessa. 
Sisällönanalyysi voidaan käsittää joko yksittäisenä menetelmänä tai muihin menetelmiin lii-




teemoittamalla tai tyypittelyllä. Siinä vaiheessa, kun aineistoa järjestetään jollain näistä ta-
voista, tulisi tietää, etsitäänkö vastausten joukosta yhtäläisyyksiä vai eroavaisuuksia. (Tuomi 
& Sarajärvi 2018, 78.) 
Aineistolähtöinen sisällönanalyysi alkaa redusointivaiheesta. Redusoinnin eli pelkistämisen 
ideana on jättää aineistosta kaikki ylimääräinen pois esimerkiksi tiivistämällä. Niin sanotuista 
pelkistetyistä ilmauksista, joissa alkuperäiset lauseet pilkotaan pienemmiksi osiksi tiivistäen, 
tehdään listoja. Seuraavaa vaihetta kutsutaan klusteroinniksi eli ryhmittelyksi, joissa nämä 
listatut pelkistetyt ilmaukset sijoitellaan ryhmiin, joita yhdistää jokin piirre tai ominaisuus. 
Näistä syntyvät alaluokat, jotka nimetään kuvaavasti. Seuraavaksi yhdistellään alaluokkia, jol-
loin syntyy yläluokkia, ja edelleen yläluokkia keskenään yhdistelemällä saadaan aikaan pää-
luokkia. Lopulta pääluokista syntyy vielä viimeinen ryhmä, jota kutsutaan yhdistäväksi luo-
kaksi. Klusteroinnin jälkeen aineisto vielä abstrahoidaan eli käsitteellistetään. Abstrahoinnissa 
olennainen sisältö irrotetaan ja siitä muodostetaan johtopäätöksiä sekä teoreettisia käsit-
teitä. Koko sisällönanalyysin ajan on tärkeää huolehtia siitä, että yhteys alkuperäiseen aineis-
toon säilyy. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 91–94.) 
Kvantifioinnilla tarkoitetaan sitä, että laadullisen tutkimuksen aineistosta pyritään saamaan 
myös määrällisiä tuloksia, mikä voi luoda tutkimukseen uusia näkökulmia. Voidaan esimerkiksi 
laskea, kuinka monta kertaa jokin asia tai ilmiö toistuu koko aineistossa. Ongelmana voi mo-
nesti olla tosin se, että laadullisessa tutkimuksessa aineisto on yleensä pieni, eli tiedonantajia 
ei yleensä ole laajaa määrää. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 98–100.) Tutkimuksessa ei tästä syystä 
päädytty kvantifiointiin, vaikka jotkut samat asiat tulivatkin esiin useammalta haastatelta-
valta. Kvantifiointi ei olisi tarjonnut mitään yleistettävissä olevia johtopäätöksiä haastatelta-





Kuvio 17: Sisällönanalyysin polku (Tuomi & Sarajärvi 2018, 91) 
Vastausten analysointi alkoi pelkistämisestä, jossa kokonaiset lauseet tiivistettiin ja aiheeseen 
liittymätön sisältö jätettiin pois. Tämän jälkeen pelkistetyistä ilmauksista muodostettiin tau-
lukoimalla kevyitä ryhmiä, joita yhdisti jokin samankaltaisuus. Näistä ryhmistä edelleen ylä- 




Haastatteluiden alkuvaiheessa kosmetiikkatuotteiden kategorioista puhuttaessa haastatelta-
vilta nousi esiin selkeästi se, että kategorialla tarkoitetaan yleensä käyttötarkoituksen tai laa-
jemman tuoteryhmän mukaan järjestäytynyttä tuotteiden joukkoa. Vastauksista tuli esiin, 
että kosmetiikkatuotteiden kategoriat ovat voimakkaasti muuttuvia yhä enenevissä määrin. 
Useinkaan ei voida ennustaa, mistä tulee seuraava suosittu kategoria. Joskus kategoriat voivat 




osiin. Kategorioiden tarkoitus voitiin kiteyttää niin, että kyseessä on tapa lajitella tai ryhmi-
tellä tuotteita, auttaa asiakasta löytämään ne tai esitellä tuotteita asiakkaille. Kategorioilla 
on aina jokin määrittävä yhteinen tekijä, joka voi vaihdella paljonkin. 
Verkkokauppojen ja kivijalkamyymälöiden tuotteiden kategorisoinnissa on paljon samankaltai-
suuksia, mutta myös ilmeisiä eroja, jotka liittyvät myymälöiden lattiapinta-alan rajallisuu-
teen. Verkkokaupoissa on mahdollista järjestää kategorioita myös limittäin, eli yksi tuote voi 
kuulua useampaan eri kategoriaan. Verkkokaupoissa kategorioita voidaan luoda paljon rajat-
tomammin, ja ne voivat liittyä erilaisiin teemoihin, kuten esimerkiksi trendeihin, juhla- ja 
kausituotteisiin. Kosmetiikkamyymälöissä tuotteita jaetaan kategorioihin yleensä merkin, 
käyttötarkoituksen ja selektiivisyyden mukaan. 
Haastatteluissa kartoitettiin myös sitä, miten kategoriat on valittu verkkokauppoihin tai kivi-
jalkamyymälöihin. Keskeisimpänä, kaiken kokoavana ajatuksena esiin tuli se, että kategorioi-
den on tarkoitus auttaa kuluttajaa löytämään haluamansa tuote niin verkkokaupoissa kuin 
myymälöissä. Verkkokauppojen kohdalla tuli esiin, että kategorioiden metatiedot ovat hyvin 
tärkeitä Google-näkyvyyden kannalta. Kategorioiden lisäksi verkkokaupoissa on yleensä mo-
nenlaisia suodattimia, joilla asiakas voi etsiä tuotteita esimerkiksi valmistusmaan, raaka-ai-
neen, vegaanisuuden tai pakkausmateriaalin mukaan. Myymälöissä kategoriat ovat vahvasti 
sidoksissa esillepanoon. Kategorioiden toimimista yleisesti ottaen seurataan tarkkaan, ja niitä 
voidaan jakaa tarpeen niin vaatiessa. Jos jokin kategoria ei toimi halutulla tavalla esimerkiksi 
niin, että se ei tuota myyntiä tai se on hankalasti löydettävissä, voi tästä seurata helposti ta-
loudellista tappiota. 
Uuden kategorian markkinoille tuomisessa tulisi vastausten mukaan ottaa huomioon erityisesti 
kohderyhmä, tiedottaminen, brändääminen ja vaikuttajamarkkinoinnin käyttäminen. Yleisesti 
lanseerauksen näkökulmasta kohderyhmän määrityksen lisäksi tulee miettiä, missä medioissa 
tai kanavissa heidät parhaiten tavoitetaan, millaisena ajankohtana ja millaisella viestinnällä. 
Kuluttajat voivat olla todella hitaita omaksumaan uusia asioita. Suomalaiset kuluttajat kai-
paavat signaaleja tai viestejä siitä, että uusi trendi tai kategoria on ikään kuin julkisesti hy-
väksytty. Vasta tämän jälkeen esimerkiksi uuteen tuotteeseen uskalletaan tarttua. Toisaalta 
suomalaiset kuluttajat luottavat paljon tuntemattomiin ihmisiin, ja he saattavat luottaa voi-
makkaasti esimerkiksi Facebookin kauneusryhmissä esiin tulleisiin tuotesuosituksiin. Vaikutta-
jilla on suuri rooli uusien kosmetiikkakategorioiden suosittuuden eteenpäin viemisessä.  
Haastatteluissa pohdittiin seuraavaksi sitä, millaiset yritykset yleensä lanseeraavat uusia ka-
tegorioita, ja haastateltavien mukaan kaikenlaiset yritykset voivat luoda uusia tuotekategori-
oita. Isoilla yrityksillä on enemmän resursseja, mutta toisaalta taloudellisia riskejä ei oteta 




joita isoilta yrityksiltä luonnollisesti löytyy pieniä yrityksiä enemmän. Kosmetiikan suuryrityk-
set voivat kokeilla erilaisia strategioita uusien kategorioiden lanseerauksen kohdalla. Uuden 
kategorian toimivuutta voidaan kokeilla esimerkiksi niin, että yrityksen edullisempi brändi las-
kee sen ensimmäisenä markkinoille. Jos kategoria on menestys, voidaan se lanseerata myös 
kalliimmilla brändeillä. Toisaalta jos uuden kategorian lanseeraamiseen käytetään selektiivi-
sempää brändiä, syntyy kategoriasta alusta asti vahva kuva siitä, että on luotu jotain hyvin 
ainutlaatuista ja luksusmaista. Tällaisella toimintatavalla kategoria voi saavuttaa nopeasti 
statusta.  
Pienillä kosmetiikkayrityksillä etuina ovat ketteryys ja nopea reagointikyky. Pienten yritysten 
kohdalla tuli esiin myös se, että usein innovatiivisimmat uudet kategoriat lähtevät liikkeelle 
juuri pienistä startupeista. Isot yritykset voivat ostaa nämä ideat itselleen. 
 
Kuvio 18: Isojen ja pienten yritysten erot lanseerauksessa vastausten pohjalta  
Yritysten toiminnasta keskusteltaessa tuli esiin näkökulma, että toisinaan yrityksetkin voivat 
olla hitaita omaksumaan uusia trendejä tai kategorioita. Etenkin Suomessa harvat yritykset 
uskaltavat tuoda markkinoille jotain täysin uutta, jonka onnistumisesta ei ole varmuutta. Poh-
dittiin, että suomalaiseen luonteenlaatuun saattaa kuulua toisinaan jonkinlainen skeptisyys, 
mikä voi hidastaa uusien ilmiöiden hyväksymistä. 
On huomioitavaa, että yritysten lisäksi myös medialla on vaikutusta uusien kategorioiden syn-
tyyn. Esimerkiksi lehtiartikkelit voivat yllättäen tuoda esiin uusia raaka-aineita ja ilmiöitä, 
mikä kasvattaa tiettyjen kategorioiden kysyntää. Viimeaikaisena esimerkkinä tästä voidaan 
pitää curly girl -ilmiötä. Uusia kategorioita saattaa syntyä myös raaka-ainetoimittajien toi-
mesta. Erityisesti globaalit kosmetiikkamessut ovat sellaisia tapahtumia, joissa yritykset saa-




Trendien suhde kategorioihin oli yksi keskeisimmistä teemoista haastatteluissa. Vastauksista 
nousi esiin se, että osa trendeistä synnyttää suoraan kategorioita, ja osa trendeistä voi olla 
ohimenevämpiä. On hankalaa tarkoin määrittää, miten ison ilmiön jokin trendi vaatii, jotta 
siitä muodostuisi stabiili kategoria. Haastatteluissa ilmeni monia viime aikojen uusia tuoteka-
tegorioita, jotka ovat syntyneet trendeistä. Sellaisiksi nostettiin esimerkiksi vegaaninen kos-
metiikka, curly girl -hiustenhoitokosmetiikka, pro- ja prebioottinen kosmetiikka, hoitavat 
meikit, raaka-ainevetoiset kategoriat, hybridituotteet, minimalistinen kosmetiikka sekä holis-
tisuuteen eli kokonaisvaltaisuuteen liittyvät kategoriat.  
Hiltusen (2019) esittämistä kymmenestä teoriaosuudessa mainituista megatrendeistä valittiin 
viisi kosmetiikka- ja kauneustrendeihin keskeisimmin vaikuttavaa megatrendiä, joita käytet-
tiin haastatteluissa nousseiden ajankohtaisten trendien ryhmittelyssä (Kuvio 19). Kuvioilla ha-
luttiin havainnollistaa sitä, että lopulta jokainen pienempi trendi linkittyy johonkin suurem-
paan, yhteiskuntaa muovaavaan megatrendiin. Kuvioista myös huomaa, että yksi trendi voi 
liittyä moneen eri megatrendiin ja trendikategoriaan.  
 
Kuvio 19: Megatrendit 
Haastatteluissa nousi esiin, että yleensä tarvitaan lukuisia eri brändejä, jotta kategoriasta tu-
lisi stabiili. Haastatteluissa nimettiin kuitenkin yksi esimerkki poikkeuksesta, kanadalaisen De-
ciem -yrityksen The Ordinary -brändi, joka yksinään synnytti raaka-ainekeskeisen kosmetiikan 
kategorian (Kuvio 20). The Ordinaryn menestystarinan taustalla on word-of-mouth-markki-




edellä. Aiemmin saatettiin hakea esimerkiksi kosteuttavaa tuotetta, mutta nykyään monet ku-
luttajat etsivät sen sijaan hyaluronihappoa sisältäviä tuotteita. Raaka-ainevetoisessa kategori-
assa keskiössä ovat aktiiviaineet, joista viime aikojen suosituimpina nimettiin esimerkiksi nia-
siiniamidi, C-vitamiini, hyaluronihappo, retinoli ja erilaiset hapot, kuten AHA eli alfahydroksi-
happo ja BHA eli betahydroksihappo.  
 
Kuvio 20: Teknologian kehitys 
Vaikka tulevia trendejä on vaikea ennustaa, ilmeni yhdessä keskustelussa se, että korealainen 
kosmetiikka vaikuttaa suuresti myös länsimaiseen kosmetiikkaan. Suurin osa uusista kosme-
tiikkainnovaatioista ja -trendeistä tulee suoraan Etelä-Koreasta. Korealainen kosmetiikka on 
vaikuttanut suuresti myös siihen, että ihonhoidosta itsessään on tullut trendikästä.  
Haastateltavien mukaan kategorioita voi syntyä monella eri tapaa. Joskus suora kysyntä tai 
tarve voi synnyttää kategorian, vaikka kuluttajat eivät tarkalleen tietäisi, millaiset tuotteet 
tarpeisiin vastaisivat. Matkakokoiset tuotteet ovat yksi tällainen esimerkki, ja ne liittyvät vah-
vasti matkailutrendiin esimerkiksi vedettömien ja puikkomaisten tuotteiden ohella (Kuvio 21). 
Monet kategoriat sopivat useaan eri trendikategoriaan, esimerkiksi edellä mainittu vedetön 
kosmetiikka sopii laajempiin matkailun, zero wasten ja ekologisuuden kategorioihin. Matkailu-
trendin epäiltiin laantuvan vuoden 2020 aikana suorasti koronaviruspandemian vaikutusten 
seurauksena. Koronaviruspandemian pohdittiin mahdollisesti myös vaikuttavan uusien käsituo-
tekategorioiden kehittymiseen eli huomion siirtymiseen enemmän myös käsien ihon hoitoon 
kasvojen ihonhoidon lisäksi. 
Globalisaation megatrendi on osaltaan vaikuttanut suuresti korealaisen kosmetiikan trendiin, 




edeltänyt Etelä-Korean kulttuurin ja muiden tuotteiden saapuminen länsimaihin. Megatren-
dien tai trendien vaikutus kategorioihin ei ole aina yksinkertaisen suoraviivaista, vaan katego-
riat syntyvät monien eri asioiden vaikutuksista. Toisinaan jokin trendi saattaa toimia vastail-
miönä jollekin megatrendille, esimerkiksi kotimaisen tai lähituotetun kosmetiikan suosion 
nousu voidaan tulkita vastailmiönä globalisaatiolle. Osan yksittäisistä trendeistä voitiin nähdä 




Kuvio 21: Globalisaatio 
Moni trendi on yhteydessä ihmisten elämäntapoihin, kuten luonnollisuus, ekologisuus ja mini-
malismi. Ekologisuuteen liittyy monia alakategorioita, esimerkiksi zero waste- ja hävikkikos-
metiikka, lähituotanto ja kotimaisuus. Ekologisuuteen liittyvien kosmetiikkatrendien voidaan 
nähdä olevan kytköksissä sekä ympäristön saastumisen ja resurssien vähenemisen (Kuvio 22) 
sekä ilmastonmuutoksen megatrendeihin (Kuvio 23). Koska nämä ympäristöön liittyvät ilmiöt 
ovat yhteydessä toisiinsa, menevät myös useat trendit kummankin megatrendin alle. Elämän-
tapoihin vahvasti kytkeytyvän vegaanisen kosmetiikan kategoriaa kuvailtiin leimaavan joskus 
se, että se sekoitetaan toisinaan luonnonmukaisuuteen tai luonnonkosmetiikkaan. Minima-
lismi-trendin kautta elämäntapoihin liittyvä hoitavien meikkien kategoria kuuluu lisäksi isom-
paan hybridituotteiden kategoriaan. Skip-care-trendillä tarkoitetaan korealaiselle pitkälle 




vähentämällä voidaan keskittyä vain kaikista tarpeellisimpiin vaiheisiin, vaikutuksista tinki-
mättä. Skip-care trendi on lähtöisin Etelä-Koreasta. 
Luonnollisuus nousi voimakkaasti esiin haastatteluissa yhtenä isoimmista trendeistä. Myös 
anti-age tai pro-age-kosmetiikan puolella suositaan yhä enemmän pehmeää luonnollisuutta, ja 
ikääntymisen merkkien häivyttämiseen halutaan käyttää luonnonkosmetiikan tuomia innovaa-
tioita. Pro-agella tarkoitetaan ajatusmallia siitä, että ihon ikääntyminen otetaan vastaan ja 
hyväksytään, eikä ikääntymistä vastaan koiteta taistella (Yeomans 2015). Pro-agen voidaan 
nähdä olevan jonkinlainen vastailmiö niin sanotulle ikuisen nuoruuden tavoittelulle. 
Luonnollisuuden ylätrendin voidaan nähdä liittyvän moneen eri ilmiöön, ja siihen sisältyy niin 
luonnollisemman ikääntymisen ja kauneusihanteen trendi, sekä luonnolliset raaka-aineet. Eri-
tyisesti luonnollisten raaka-aineiden suosion nousu voi liittyä ympäristön saastumisen ja re-
surssien vähenemisen sekä ilmastonmuutoksen megatrendeihin. 
 
Kuvio 22: Ympäristön saastuminen ja resurssien väheneminen  
Ilmastonmuutos voi vaikuttaa tällä hetkellä monien uusien kategorioiden syntyyn. Ekologisen 
trendikategorian alle syntyy esimerkiksi uusia pakkausratkaisuihin ja tuotemuotoihin liittyviä 
innovaatioita, kuten zero waste -kosmetiikkaa sekä vedetöntä kosmetiikkaa. Muita ilmaston-
muutokseen liittyviä kategorioita ovat lähituotettu kosmetiikka sekä vegaaninen kosmetiikka, 
joista kummatkin kytkeytyvät myös muihin ilmiöihin ja megatrendiin. Eri alojen teollisuudessa 
syntyy sivuvirtoja sekä hävikkimateriaa, joita on hyödynnetty myös kosmetiikassa. Esimerkiksi 
hävikkikosmetiikka on eräänlainen uusi kategoria, ja tämä kytkeytyy lopulta ilmastonmuutok-






Kuvio 23: Ilmastonmuutos 
Varallisuuden ja kulutuksen kasvun megatrendi liittyy erityisesti elämyksellisyyteen, holisti-
suuteen ja ennen korona-aikaa matkustuksen kasvamiseen. Holistinen kauneudenhoito laajen-
taa ihonhoidon käsitteen myös kosmetiikan ulkopuolelle, jolloin esimerkiksi sisäiseen ihonhoi-
toon ja suoliston hyvinvointiin kiinnitetään huomiota ihonhoidon ja kokonaisvaltaisen hyvin-
voinnin näkökulmasta. Gua sha ja jaderullaus ovat viime aikoina suosiota kasvattaneita ihon 





Kuvio 24: Varallisuuden ja kulutuksen kasvu 
Tulevaisuuden uusien kategorioiden pohdittiin liittyvän jo valloilla olevaan ekologisuuteen, 
eettisyyteen ja minimalismiin. Erityisesti luonnonkosmetiikan nopea kehitys on antanut viitoi-
tusta siitä, että tulevaisuudessa luonnonkosmetiikan värikosmetiikka tulisi kasvamaan entises-
tään uusien innovaatioiden myötä. Luonnonkosmetiikan puolella on huomioitavaa myös se, 
että selektiivisellä luonnonkosmetiikalla on vielä runsaasti kasvuvaraa, ja aidosti selektiivisiä 
luonnonkosmetiikan brändejä ei ole montaa tämänhetkisillä kosmetiikkamarkkinoilla. Haas-
tatteluissa tuli ilmi näkemys, että luonnonkosmetiikan kehitys viime vuosien aikana on ollut 
keskimääräisesti nopeampaa kuin synteettisen kosmetiikan. 
7.3 Yhteenveto haastatteluista 
Haastatteluiden myötä tultiin siihen johtopäätökseen, ettei ole yhtä suoraa tietä siihen, mi-
ten uudet kategoriat syntyvät. Uudet kategoriat voivat syntyä niin kuluttajien, yritysten, me-
dian kuin raaka-ainetoimittajien vaikutuksesta. Trendien vaikutus kategorioiden syntyyn on 
kiistämätön jo tietoperustan pohjalta, mutta on hyvin haastavaa arvioida, mitkä trendit jää-
vät elämään markkinoille kategorioina. Megatrendejä tarkastelemalla voidaan saada kuitenkin 
jotain osviittaa siitä, mihin ilmiöihin seuraavat kategoriat voivat kytkeytyä. 
Kuluttajien elämäntapojen yhteys uusiin kategorioihin nousi selkeästi esiin. Muun muassa 
luonnollisuus, vegaanisuus ja minimalismi tulevat vahvasti elämäntapojen puolelta. Myös eri-
laisten ruokatrendien vaikutus kosmetiikkatrendeihin on huomattava. Esimerkiksi superfoodit, 




viimeaikaisista ilmiöistä. Kuluttajien arvot liittyvät kategorioiden syntyyn, ja moni haluaakin 
tukea eettisesti toimivia yrityksiä. 
Luonnonkosmetiikassa nähtiin valtavaa kasvupotentiaalia, ja kehittymistä kuvailtiin tällä het-
kellä nopeammaksi kuin synteettisen kosmetiikan. Erityisesti luonnollisella värikosmetiikalla, 
miesten luonnonkosmetiikalla ja selektiivisellä luonnonkosmetiikalla nähtiin suuria kehittymis-
mahdollisuuksia. Vastauksia analysoitaessa huomattiin, että luonnollisuus kattoterminä voi 
liittyä kahteen eri trendiin, jotka kulkevat kuitenkin käsi kädessä. Se voi liittyä niin vaihtoeh-
toisiin kauneusihanteisiin, joissa halutaan näyttää luonnolliselta, kuin luonnollisiin raaka-ai-
neisiinkin eli siihen, mitä iholle halutaan laittaa. 
Kategorioiden lanseerausmenetelmistä saatiin haastatteluissa tietoa yleisellä tasolla, ja vas-
tauksista saatiin esiin joitain eroavaisuuksia suurten ja pienten kosmetiikkayritysten toimin-
nan välillä. Kukaan haastateltava ei kuitenkaan ollut tehnyt varsinaista uuden kategorian lan-
seeraustyötä, joten tarkempia lanseerausstrategioita ei saatu selville. Toisaalta tällaiset stra-
tegiat saattavat olla usein yrityssalaisuuksia. Tulosten perusteella vaikuttaa yleisesti ottaen 
siltä, että kategoriat tarvitsevat aikaa muodostuakseen, mutta joskus poikkeuksellisen hyvällä 
strategialla toimivat kosmetiikkayritykset saattavat luoda valtavan ilmiön, josta syntyy uusi 
kategoria. Uusi kategoria tarvitsee kuluttajien massahyväksynnän ja kysyntää, jotta siitä voi 
tulla menestynyt. 
 
Taulukko 4: Vastausten yhteenveto 
Tutkimuksessa ei keskitytty leväkosmetiikkaan, vaan haluttiin tietää yleisellä tasolla, miten 




siihen liittyen esiin nousi joitain näkemyksiä ja ajatuksia (Kuvio 25). Suomalaisten mielleyhty-
mät levään poikkeavat merkittävästi esimerkiksi korealaisten suhtautumisesta levätuotteisiin, 
ja tämän ajateltiin asettavan haasteita leväkosmetiikan suuremmalle menestykselle. Pohdit-
tiin myös, voisiko leväkosmetiikka päästä korealaisen kosmetiikan suosion imuun, etenkin kun 
levillä raaka-aineena on ennestään vahva jalansija aasialaisessa kosmetiikassa. Mikrolevillä 
voisi olla potentiaalia hyötyä myös yleisemmästä raaka-ainekeskeisyyden trendin suosiosta. 
Leväkosmetiikka voisi sopia haastateltavien mukaan esimerkiksi luonnonkosmetiikan, niin sa-
notun semiluonnonkosmetiikan eli luonnollisia ainesosia korostavan synteettisen kosmetiikan, 
zero waste- tai superfood -kosmetiikan kategorioiden alle. 
 
Kuvio 25: Leväkosmetiikan kategorisointi 
Leväkosmetiikasta voi olla haastavaa saada täysin uutta kategoriaa ainakaan yhden yrityksen 
toimesta, mutta huolellisella markkinointityöllä voidaan ottaa askelia kohti mikrolevien suo-
siota ja trendiksi muodostumista kosmetiikassa. 
 
8 Tutkimusten arviointi 
Koska laadullinen tutkimus on hyvin laaja menetelmäsuuntaus, ei ole yksimielisyyttä siitä, mi-
ten luotettava tutkimus tarkalleen määritellään. Vaikka eri näkemykset painottavat erilaisia 
seikkoja ja esimerkiksi käsitykset totuuden olemuksesta hieman vaihtelevat, on silti joitain 
piirteitä, joita voidaan käyttää yleispätevänä apuna tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa. 
(Tuomi & Sarajärvi 2018, 118–122.) Näitä kohtia tarkastellaan seuraavaksi niiden kohtien 
osalta, jotka ovat opinnäytetyön luotettavuuden arvioinnissa olennaisia. 
Tutkimuksen tarkoituksen tulee tulla ilmi selkeästi, eli se, mitä ilmiötä tutkitaan ja miksi. Ai-




Aineiston keruutapaa voidaan kuvata sekä tekniikan että menetelmien kautta. (Tuomi & Sara-
järvi 2018, 122.) 
Tiedonantajien eli tässä tapauksessa haastateltavien valinta pitää olla läpinäkyvää. Tutkimuk-
sessa pitää tulla ilmi, millä perusteilla heidät valittiin ja miten heihin oltiin yhteydessä. Toi-
saalta myös anonymiteetin säilytys on oleellista. On todella tärkeää pitää huoli siitä, ettei 
esimerkiksi ammatti tai kotipaikkakunta paljasta haastateltavan henkilöllisyyttä. (Tuomi & Sa-
rajärvi 2018, 122.) Tiedonantajien valintaperusteina oli kattava kokemus kosmetiikka-alalta. 
Tutkimuksessa kerrottiin selkeästi, miten haastateltaviin oltiin yhteydessä ja miten haastatte-
luprosessi eteni. Koska tutkimus käsitteli yleisiä kosmetiikka-alan ilmiöitä, ei ihmisiä, tutki-
muksessa ei käsitelty arkaluontoista dataa. Tutkimuseettiseen näkökulmaan liittyy kuitenkin 
esimerkiksi haastateltavien anonyymiys ja tulosten analysointi. Anonymiteetin säilytyksestä 
huolehdittiin niin, että esimerkiksi kysymyslomakkeiden alussa haastattelijoiden taustasta ei 
kerrottu liian yksityiskohtaisesti. Tulosten kuvailussa pyrittiin myös häivyttämään vastaajien 
yksittäisiä ääniä esimerkiksi niin, että suoria lainauksia ei käytetty. 
Tutkimuksen aikataulun on tultava esiin tutkimuksessa. Aineiston analysoinnissa on tärkeää 
kertoa, miten siinä esiin tulleisiin tuloksiin ja johtopäätöksiin on päädytty. Myös tutkimuksen 
raportointi on kriteeri luotettavuudelle, sillä raportoinnin kautta voidaan seurata tutkimuksen 
kulkua ja toimintaa tarkasti. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 122.) Tutkimuksen aikataulu tulee esiin 
raportoinnissa, esimerkiksi lähteissä näkyy haastatteluiden tarkat päivämäärät, sekä tutki-
muksen toteutusaikataulusta on raportoitu yleisesti. Aineiston analysointimenetelmää eli so-
vellettua sisällönanalyysia on avattu yleisellä tasolla, ja johtopäätökset perustuvat haastatte-
luiden tuloksiin ja teoriaan. 
Laadullisen tutkimuksen teko olisi voinut olla johdonmukaisempaa koko tutkimusprosessin 
ajan. Haasteita ilmeni alkuvaiheessa etenkin siitä, että tutkimusta suunnitellessa oli vaikeaa 
määrittää niitä kysymyksiä, joilla tutkimusongelmiin varmasti saataisiin vastaus. Vaikka tee-
mahaastattelussa kysymykset voivat hieman vaihdella haastateltavien välillä, olisi tarkempien 
teemojen asettaminen kohdistanut vastauksia helpommin oikeampaan suuntaan. On huomioi-
tavaa, että kysymykset saattoivat olla luonteeltaan myös liian laajoja. Tarkemmin kohdistetut 
kysymykset olisivat voineet tuoda esiin enemmän vihjeitä tutkimusongelmien ratkomiseen. 
Toisaalta pohdittiin myös sopivaan kysymysmäärään liittyen sitä, olisiko kysymyksiä voinut 
olla enemmän. Laadullisessa tutkimuksessa tiedonantajien valinnassa korostuu määrän sijaan 
laatu, mutta vastaajia olisi silti tarvittu enemmän, jotta laajempi yleistettävyys olisi ollut 
suotavaa. 
Laadullisen tutkimuksen tulosten analysointiin saattoi vaikuttaa jossain määrin tekijöiden 
omat näkemykset, esimerkiksi sellaisia trendejä tai ilmiöitä saatettiin korostaa, jotka tekijät 




Havainnointitutkimuksessa oli välillä epäselvää, mitä verkkokaupan kategorioita käytetään 
tutkimuksessa, koska kategorioita oli verkkosivuilla ylä-, alakategorioiden ja filttereiden muo-
dossa. Oli myös aiheellista yhdistää monia kategorioita keskenään, etteivät taulukot näyttäisi 
epäselviltä. Havainnoija itse mahdollisesti vaikutti saatuihin tuloksiin tiettyjen verkkokauppo-
jen valinnalla ja mahdollisilla virhemerkinnöillä. Saatuja tuloksia ei pystytä yleistämään, 
koska ei ollut tarpeeksi laajaa määrää havaintoyksikköjä. Tästä saatiin ajankohtaisen tilan-
teen tulos ja esimerkiksi pidemmällä seurantatutkimuksella olisi voitu saada erilaisia tuloksia 
ja selville sitä, miten kategoriat muuttuvat ajan kuluessa. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia 
esimerkiksi viiden vuoden ajalta kategorioita ja niiden muodostumista ja saada mielenkiintoi-
sia lopputuloksia. 
Tämän opinnäytetyön tekoprosessi oli ajoittain haastavaa, sillä aihe oli ennestään niukasti 
kartoitettu, eikä tutkimuksia täysin samasta aiheesta löytynyt. Toisaalta aihe oli hyvin laaja, 
mutta toisaalta kosmetiikan näkökulmasta erittäin spesifi. Tämän takia relevanttien lähteiden 
löytäminen sekä näkökulman asettaminen osoittautui haasteelliseksi. Myöhemmin näkökul-
maksi uusien kategorioiden muodostumiselle tuli trendikeskeinen lähestymistapa. Alussa kate-
goria-sanaan takerruttiin liikaa esimerkiksi lähteiden haun yhteydessä, mikä hidasti työn kul-
kua. Uusien tuotekategorioiden lanseerauksesta ei löytynyt ollenkaan suoraa tietoa, vaan 
kaikki lanseeraukseen liittyvä tieto käsitteli yksittäisten tuotelanseerausten näkökulmaa. Ke-
väällä 2020 koronaviruspandemia asetti uusia haasteita tietoperustan täydentämiselle kirjas-
tojen mentyä kiinni, mutta sähköisiä lähteitä löytyi kuitenkin tarpeeksi. Opinnäytetyön teko-
prosessi oli pidempi kuin mitä oli arveltu. Eniten hyötyä toimeksiantajalle olisi saatu, kun 
opinnäytetyö olisi julkaistu syksyllä 2019. 
Tutkimuksen teoria täydensi hyvin sekä havainnointitutkimuksen että laadullisen tutkimuksen 
analysointia. Haastatteluissa tuli esiin paljon sellaisia havaintoja, jotka tukivat teoriaa. Esi-
merkiksi trendin elinkaareen liittyvät asiat tulivat esille haastatteluissa. Haastattelut olivat 
yleisesti ottaen hyvin antoisia.  
 
9 Johtopäätökset 
Tämän opinnäytetyön päätavoitteena oli hahmottaa yleisellä tasolla sitä, miten uusia kosme-
tiikkakategorioita luodaan tai miten niitä syntyy. Kosmetiikkatrendit ja -kategoriat liittyvät 
aina yhteiskunnan muihin trendeihin, kuluttajien elämäntapojen muutoksiin, erilaisiin ilmiöi-
hin ja megatrendeihin.  
Tutkimuksessa saatiin selville, että uusia kategorioita voivat luoda niin isot kuin pienetkin yri-
tykset. Myös raaka-ainetoimittajat, kuluttajat ja media voivat olla uusien kategorioiden syn-




suuren suosion ja hyväksynnän. Trendistä voi tulla kategoria silloin, kun se stabilisoituu tar-
peeksi, esimerkiksi luonnonkosmetiikkakategoria. Toisaalta nykyajan luonnonkosmetiikan his-
torian selvittäminen on haastavaa, eikä ole täyttä varmuutta siitä, onko se tullut markkinoille 
ensin pelkkänä trendinä vai suorana kategoriana. Joidenkin kategorioiden elinkaari voi olla 
normaalia lyhyempi. Esimerkiksi ystävänpäiväkategorian elinkaari on hyvin lyhyt, mutta tämä 
kategoria tulee aina takaisin tiettynä vuodenaikana, eli se on aikaan sidoksissa oleva katego-
ria. Uusien kategorioiden luomisessa tulisi ottaa huomioon erityisesti brändääminen, tiedotta-
minen, vaikuttajamarkkinointi ja oikean kohderyhmän määrittäminen. 
Opinnäytetyötä varten pohdittiin myös sitä, millainen kategoria leväkosmetiikalle voisi sopia, 
tai voisiko siitä kehittyä kokonaan uusi kategoriansa. Tämän opinnäytetyön perusteella levä-
kosmetiikka voisi sopia esimerkiksi luonnonkosmetiikkaan, superfood-kosmetiikkaan, hävikki-
kosmetiikkaan tai holistisen kauneudenhoidon laajempaan kategoriaan. Se voisi myös hyötyä 
korealaisen kosmetiikan aallosta. Teemahaastatteluissa keskusteltiin edellytyksistä sille, mi-
ten leväkosmetiikka voisi menestyä kategoriana. Leväkosmetiikalle tulisi keksiä jokin myy-
vämpi nimi suomalaisia kuluttajia ajatellen ja levä tulisi raaka-aineena tarinallistaa. Mikrole-
villä on paljon hyviä ominaisuuksia, jotka pitäisi saada suuremman yleisön tietoon, jotta levä-
kosmetiikasta voisi syntyä selkeä trendi tai kategoria. Koska toimeksiantaja on verrattavissa 
raaka-ainetuottajaan eikä kosmetiikkayritykseen, olisi tärkeää tuoda raaka-ainetta esiin 
raaka-aineisiin keskittyvissä tapahtumissa, kuten in-cosmetics-messuilla. Trendiraportteihin 
perehtymällä voisi saada tarkempaa ideaa siitä, mihin ajankohtaisiin ilmiöihin ja trendeihin 
leväkosmetiikka voisi sopia. 
Opinnäytetyön tutkimustulokset ovat hyödynnettävissä monenlaisille kosmetiikkayrityksille ja 
kauneusalan ihmisille, jotka haluavat saada tietoa uusimmista kategorioista tai ymmärtää nii-
den muodostumista. Asiantuntijat saattavat herätä helpommin miettimään kategorioiden tär-
keyttä ja sitä, että niiden muodostuminen ei ole itsestään selvää. Kyseessä on pidempi pro-
sessi, jonka suuntaa voi olla vaikea etukäteen tietää. 
Laajempiin kosmetiikkakategorioihin ei itsessään kiinnitetä paljoa huomiota, vaikka ne ovat 
läsnä kaikkialla. Huomio keskittyy usein enemmänkin yksittäisiin tuotteisiin. Taloudellisten 
resurssien kohdistaminen oikeisiin kategorioihin on menestyksen edellytys. Kategorioiden suo-
sio on välillä hyvinkin muuttuvaa ja toisinaan staattista, joten niitä seuraamalla saa hyvän ku-
van siitä, mihin kategoriaan yritysten olisi tuottoisinta panostaa resurssejaan. 
Kategoria-aihe on hyvin mielenkiintoinen, ja on syytä toivoa, että tulevaisuudessa yhä use-
ampi taho kiinnostuisi selvittämään kosmetiikkatuotteiden kategorioiden syntyä sekä trendien 
suhdetta kategorioihin syvemmillä tasoilla. Jotta aiheesta saataisiin yleistettävissä olevaa tie-
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Liite 1: Haastattelu A 
Taustaa: Haastatteluissa halutaan saada yleistä tietoa kosmetiikkatuotteiden kategorioista.   
Haastattelemme kauneuden tavaratalojen valikoima- ja hankintatiimissä olevaa työntekijää.  
Jos on mahdollista, haastattelu äänitetään ja litteroidaan.   
  
Pääkysymykset:  
1. Mikä on mielestäsi kategoria/miten määrittelet kategorian?  
2. Miten kategorisoitte/ryhmittelette kosmetiikkatuotteita?  
3. Millainen prosessi uuden kategorian tuominen markkinoille on yleisesti (esim. luon-
nonkosmetiikka, korealainen kosmetiikka), mitä kannattaa ottaa erityisesti huomi-
oon esimerkiksi lanseerauksessa tai brändäyksessä?  
4. Millaiset yritykset lanseeraavat uusia kategorioita? / Miten kuluttajat vaikuttavat uu-
sien kategorioiden syntyyn?   
5. Miten mielestäsi trendit vaikuttavat kategorioiden syntyyn?   
  
Tukikysymykset:  
 Milloin on tullut viimeksi uusia tuotekategorioita, ja millaisia ne ovat?  
 Kenet luulet luovan uusia kategorioita?  
 Mikä voisi olla uusi kosmetiikkatuoteryhmä, joka tulee tulevaisuudessa? Ja onko siitä 
jo  
jotain heikkoja signaaleja?  





Liite 2: Haastattelu B 
Taustaa: 
Tässä haastattelussa halutaan saada yleistä tietoa kosmetiikkatuotteiden kategorioista ano-
nyymisti. Haastattelemme kosmetiikkayrittäjää/yrittäjiä, jolla/joilla on verkkokauppa ja kivi-
jalkamyymälä. 
Kysymykset: 
1. Mitä sinulle tulee ensimmäisenä mieleen sanasta ”kategoria”? 
2. Miten olette valinneet kategoriat myymälään ja verkkokauppaan? 
3. Miten megatrendit, ilmiöt tai kuluttajat vaikuttavat kategorioiden syntyyn? 
4. Miten markkinoitte eettisiä ja ekologisia kategorioita? 





Liite 3: Haastattelu C 
Tässä haastattelussa tavoitteena on saada yleistä tietoa kosmetiikkatuotteiden kategorioista 
anonyymisti. Haastateltava on kosmetiikkabloggaaja ja -yrittäjä. 
Pääkysymykset: 
1. Mitä sinulle tulee ensimmäisenä mieleen sanasta ”kosmetiikkatuotekategoria”? 
2. (Miten määrittelet kategorian?) 
3. Miten trendit vaikuttavat kategorioiden syntyyn? 
4. Millainen prosessi uuden kategorian tuominen markkinoille yleisesti ottaen on (esim. luon-
nonkosmetiikka, korealainen kosmetiikka), mitä kannattaa ottaa erityisesti huomioon esimer-
kiksi lanseerauksessa tai brändäyksessä? 
5. Millaisia uusia kosmetiikkatuoteryhmiä tai kategorioita lähitulevaisuudessa voisi syntyä? 
Tukikysymykset: 
1. Oletko huomannut, minkälaiset yritykset lanseeraavat uusia kategorioita? (Isot, pienet 
yms.) 
2. Millaisia viime aikojen uudet kosmetiikkatuotekategoriat ovat? 
3. Mihin kategoriaan leväkosmetiikka voisi mielestäsi sopia, vai voisiko leväkosmetiikka olla 
oma kategoriansa? 





Liite 4: Haastattelu D 
Tässä haastattelussa tavoitteena on saada yleistä tietoa kosmetiikkatuotteiden kategorioista 
anonyymisti. Haastateltava on kauneuden alalla työskentelevä kosmetiikkabloggaaja. 
Pääkysymykset: 
1. Mitä sinulle tulee ensimmäisenä mieleen sanasta ”kosmetiikkatuotekategoria”? 
2. Miten määrittelet kategorian? 
3. Oletko ollut mukana lanseeraamassa jotain täysin uutta kosmetiikkatuotetta tai brändiä? 
Esim. sellaista, jossa on jokin täysin uusi raaka-aine, käyttötarkoitus tai vastaavaa? Miten lan-
seeraus tehtiin pähkinänkuoressa? 
4. Miten trendit vaikuttavat kategorioiden syntyyn? 
5. Millaisia uusia kosmetiikkatuoteryhmiä tai kategorioita lähitulevaisuudessa voisi syntyä? Eli 
oletko havainnut mitään heikkoja signaaleja uusista trendeistä? 
Tukikysymykset: 
1. Onko luonnonkosmetiikan alle tullut viime aikoina uusia alakategorioita? Jos kyllä, mitä? 
2. Millaisia viime aikojen uudet kosmetiikkatuotekategoriat ovat? 
3. Mihin kategoriaan leväkosmetiikka voisi mielestäsi sopia, vai voisiko leväkosmetiikka olla 
oma kategoriansa? 
Lopuksi: Tuleeko vielä jotain muuta mieleen? 
